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El turismo se viene consolidando como la actividad más importante en la economía; los 
turistas salen en busca de nuevas experiencias, aventuras, otros atractivos al de su entorno y 
otras actividades. El presente trabajo de investigación consistió en realizar el análisis de la 
Promoción Turística del distrito de Chancay. Entonces, se encuentra dividido en VIII 
Capítulos, además de las referencias bibliográficas, así como anexos que ayudan a 
comprender la relevancia de resultados de la investigación. El capítulo I – Introducción: 
abarca la realidad problemática, los antecedentes de la promoción turística a nivel local, 
nacional e internacional, las teorías relacionadas al turismo, la formulación del problema, la 
justificación del estudio y el objetivo general y específicos. 
El Capítulo II – Metodología de la Investigación: Se describe el diseño de 
investigación, las variables y su operacionalización, la población y muestra, La técnica e 
instrumento de recolección de datos, su validez y confiabilidad, métodos de análisis de datos 
y los aspectos éticos. 
En el Capítulo III – Los resultados de instrumento de investigación (el cuestionario) 
se procesaron en el programa SPSS, y en el Capítulo IV – Discusión en relación a los 
resultados obtenidos. 
En el Capítulo V – Conclusiones: Las cueles se obtuvieron de los capítulos anteriores 
y en función a los objetivos de la investigación. Establecen un auténtico aporte a la 
investigación; se concentra en un resumen de las principales lecturas obtenidas del proceso 
de estudio e investigación aplicado en el trabajo. 
En el Capítulo VI – Recomendaciones: pedidos hechos a la autoridad, empresas 
turísticas, profesionales de turismo y pobladores en general para mejorar la promoción 
turística del distrito poniendo en práctica algunas acciones ejemplo. El capítulo VII es de 
referencias bibliográficas citadas al estilo APA. 
Finalmente, se presentan los anexos que dan consistencia a los enunciados de los 
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El presente trabajo de investigación se inició con el propósito de dar a conocer los diferentes 
atractivos y actividades que ofrece el distrito de Chancay, provincia de Huaral, ya que el 
distrito es conocido principalmente por su Castillo. El objetivo de la investigación es 
identificar el nivel de la promoción turística de Chancay, y puede ser trabajo de la autoridad 
competente u otros involucrados en el tema. 
La población estuvo conformada por todos los visitantes nacionales varones y mujeres 
de 18 a 65 años de edad que llegan al distrito, mientras que la muestra, de acuerdo a la 
fórmula de población desconocida infinita, resultó ser 196 visitantes y a quienes se aplicó 
un cuestionario con 14 preguntas cerradas. El nivel de la investigación es de corte 
transversal, porque los datos se recogieron una sola vez los cuales fueron procesados en el 
programa estadístico SPSS. 
Se identificó que el nivel de la promoción turística del distrito de Chancay es 
deficiente. Hay visitantes, principalmente de los distritos de Lima y otras regiones del país, 
que solo conocen uno o dos atractivos turísticos de Chancay porque no hay promoción 
adecuada en los diferentes medios de comunicación. Cabe mencionar que esto no es favorable 
para el distrito, pues la falta de una buena organización y comunicación principalmente de 
las autoridades con empresas y profesionales en el rubro no permite que Chancay se 
convierta en ejemplo de destino turístico. 
Palabras claves: Promoción, Turismo, Publicidad. 
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ABSTRACT 
This research work was initiated with the purpose of publicizing the different attractions and 
activities offered by the district of Chancay, province of Huaral, since the district is known 
mainly for its Castle. The objective of the research is to identify the level of tourism 
promotion in Chancay, and may be the work of the competent authority or others involved 
in the issue. 
The population consisted of all national male and female visitors from 18 to 65 years 
of age who arrived in the district, while the sample, according to the infinite unknown 
population formula, turned out to be 196 visitors and to whom a questionnaire was applied. 
14 closed questions. The level of research is cross-sectional, because the data was collected 
only once and processed in the SPSS statistical program. 
It was identified that the level of tourism promotion in the Chancay district is poor. 
There are visitors, mainly from the districts of Lima and other regions of the country, who 
only know one or two tourist attractions of Chancay because there is no adequate promotion 
in the different media. It is worth mentioning that this is not favorable for the district, since 
the lack of a good organization and communication mainly of the authorities with companies 
and professionals in the field does not allow Chancay to become an example of tourist 
destination. 




1.1. Realidad problemática 
Desde hace años, la actividad turística viene contribuyendo a la economía en diferentes 
países del mundo y es por ello que los gobiernos, los profesionales en turismo y los mismos 
pobladores se preocupan en trabajar en el desarrollo del turismo, en promocionarlos, en vivir 
experiencias para contar, recomendar y vender. Para muchos países, el turismo se volvió tan 
importante que les ha dado éxito, y ha permitido salir de crisis económicas, a disminuir altos 
porcentajes de desempleo, a rescatar atractivos que quizá iban a desaparecer, a contar con 
los mejores establecimientos de hospedajes y restaurantes. La actividad turística de la mano 
con la comunicación o promoción de la misma, puede lograr convertirse en una actividad 
principal como la minería, o la pesca. 
Países como Panamá, Francia, Italia, México, Costa Rica, Guatemala, entre otros, 
invierten en la promoción turística, consideran la mejor oportunidad para la economía y a la 
vez laboral. México, por ejemplo, desarrolla una campaña de promoción turística en New 
York; donde destaca lo inmerso y diverso de la oferta turística para conocer todo sobre 
México: sus playas, mercados coloridos, lengua maya, aventura y naturaleza: canotaje en 
aguas cristalina en medio de la selva, gastronomía, hoteles de alta categoría, turismo médico, 
cruceros, turismo cultural, eventos de alto impacto, lujo y más. Madrid, también ha logrado 
desarrollar una campaña de promoción exterior en Nueva York y viceversa. La promoción 
turística internacional busca dar a conocer al mundo los atractivos, su gente, deportes, en 
general una marca para atraer turistas, con la mejor imagen del país, donde las actividades 
deben ser de manera sostenible y organizada, que participen las autoridades y el resto de 
pobladores, porque el beneficio es para toda la sociedad. 
Brasil ha visto en otros países ejemplos para generar grandes ingresos por turismo 
puesto que cuenta con atractivos culturales, naturales, pero no lo conocían al exterior 
entonces, tuvo que promocionar e incentivar la llegada de turistas. Las autoridades y los 
profesionales en turismo principalmente, coincidieron en adoptar estrategias de 
comercialización y promoción turística empezando por mejorar los servicios turísticos, los 
niveles educativos y de capacitación del personal involucrado con el turismo, desarrollo 
sostenible donde el medio ambiente esté protegido, seguridad salvaguardada para la 
población y turistas. 
En nuestro país, el turismo aún se encuentra en una etapa de crecimiento, se estima 
llegar a cifras altas en turismo receptivo y turismo interno. Las empresas turísticas tanto en 
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el sector público como privado seguirán siendo competentes para promocionar los atractivos 
y destinos, brindar asesoría y servicios, para modernizarse y crear o imaginar nuevos 
productos. En el sector público, Promperú (entidad dependiente del Mincetur) difunde el uso 
de la marca país a nivel nacional e internacional, apoya las actividades de promoción turística 
de entidades públicas y privadas, de destinos turísticos y productos de exportación. Y 
mediante la Campaña ¿Y tú, que planes? promueve las ofertas de viajes al interior del país 
todo el año; LoBuenoDeViajar la nueva etapa de la campaña impulsa las visitas teniendo en 
cuenta los beneficios que trae consigo viajar en familia, parejas o amigo. Dichas campañas 
han contribuido al incremento del flujo del turismo interno. 
En la provincia limeña de Huaral, se encuentra ubicado el distrito de Chancay, 
considerado por sus pobladores y visitantes de la región Lima como “Primer destino 
Turístico del Norte Chico”, uno de los ahora más visitados y donde sus pobladores brindan 
hospitalidad y confianza al visitante. Chancay ofrece diferentes alternativas al turista; se 
puede visitar el famoso Castillo de Chancay, el puerto, humedal de Santa Rosa, el Museo 
municipal, el mirador, su plaza principal e iglesias, cultura Chancay, su playa y restaurantes 
para degustar sus platos típicos. Varios atractivos que pueden ser ofrecidos a turistas y 
visitantes, de manera más amplia, consiguiendo así generar impactos principalmente 
económicos, oportunidades de trabajo y desarrollo familiar, ser realmente el destino turístico 
del Norte Chico. 
El distrito de Chancay es muy conocido turísticamente por su Castillo o en su mayoría, 
los visitantes sólo llegan a conocer el Castillo, tal vez porque no leyeron en la prensa escrita, 
no vieron un reportaje o no visitaron el internet. Y las agencias de viaje de la región, 
básicamente ofrecen el Castillo de Chancay, pues aquí se llevan a cabo actividades de 
recreación, juegos, presentación de danzas y música. Los visitantes principalmente son 
locales y de la ciudad de Lima Norte, luego llegan de las regiones de La Libertad, 
Lambayeque, Huaraz, Ica. 
Las autoridades locales principalmente, en coordinación con el sector privado deberán 
decidir la correcta promoción de atractivos turísticos del distrito de Chancay que garantice 
una nueva visión como destino turístico; por ejemplo, la capacitación al ciudadano en 
conocimientos o temas de turismo para impulsar sus atractivos y sus actividades que 
estimulen al turista o visitante a participar y vivir experiencias. Es indispensable contar con 
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una adecuada promoción turística del distrito, donde se evalúe sus atractivos para ofrecer al 
público de distintas maneras. 
El distrito de Chancay puede ser aún más visitado y de mayor interés para muchos, 
deberían crearse nuevas campañas de promoción turística como las ya mencionadas del 
distrito en redes sociales, medios de comunicación (radio, televisión, ferias, campañas, 
revistas de turismo, diarios, folletos, redes sociales, páginas web, etc.) con información más 
exacta y actualizada, diseñada, dinámica, con videos, imágenes, enlaces, recomendaciones 
y experiencias, para posicionar a Chancay como distrito turístico e impulsar los viajes, 
muestras gastronómicas y artesanal, impulsar la cultura e historia y nuevas rutas, el 
desarrollo de productos, nuevos empleos, desarrollo y bienestar familiar, crecimiento 
económico. 
1.2. Trabajos previos 
En relación al tema de estudio, se revisó la literatura a nivel nacional e internacional 
encontrándose estudios de promoción turística, sirviendo como sustento a la presente 
investigación; así tenemos: 
Con respecto a antecedentes internacionales Analuisa (2012), en su tesis “Promoción 
Turística del Balneario de Banchal Parroquia Cascol Cantón Paján provincia de Manabí”, 
para obtener el título profesional de Licenciada en Turismo y Hotelería, de la Facultad de 
Comunicación Social de la Universidad de Guayaquil, Ecuador. La investigación tuvo como 
objetivo evaluar la propuesta de promoción turística del Balneario de Banchal. Esta 
investigación presenta un enfoque cualitativo ya que utiliza la técnica de recolección de datos 
mediante las entrevistas y preguntas directamente al turista, logrando así la descripción 
amplia de cada lugar visitado. Los medios de publicidad utilizados para la promoción 
turística del balneario de Banchal para conocer los lugares poco visitados, pero con gran 
potencial a nivel de país fueron, desde la creación de una página web, trípticos, volantes, 
afiches, medios de comunicación hasta las campañas de promoción turística. Además, se 
analizó la demanda turística nacional y extranjera que llegaron al balneario para conocer los 
problemas y/o limitaciones presentados. Se llegó a la conclusión que con la propuesta de 
promoción turística se incrementará la demanda de visitantes, captar mayor número de 
operadores turísticos, a mejorar los servicios turísticos e infraestructuras y la atención al 
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visitante, hasta convertir al balneario en lugar ideal para excursiones, paseos y pernocte así 
mismo, a mejorar el estatus económico de los pobladores y empleos. 
Franco (2017), en su tesis “Propuesta de un plan estratégico de Promoción Turística 
para el Bosque Comunitario Protector Piedra Blanca”, para obtener el título profesional de 
Licenciada en Turismo y Hotelería en la Universidad Guayaquil, Ecuador. El objetivo de la 
investigación fue analizar la situación turística y proponer estrategias de promoción para el 
Bosque Piedra Blanca. Dicha investigación se basó en la documentación y bibliografías para 
la recolección de información, su metodología es mixta, ya que utiliza las técnicas de 
recolección de datos a través de entrevistas y encuestas. Se consideró las siguientes 
estrategias como propuesta de promoción: creación de cuentas en redes sociales, 
programación semanal de actividades, realización se ferias con sorteos y oferta de 
descuentos, entrega de trípticos y volantes. Como conclusión de la investigación se 
determinó que la creación de estrategias de promoción permitirá un mejor posicionamiento 
del destino, el aumento de visitantes y su tiempo de permanencia en el lugar, nuevos 
empleos, creación de actividades y rutas turísticas, inversión de empresas privadas, 
profesionales y personal capacitado para brindar información y excelente atención, la 
participación y apoyo de las autoridades competentes, y una nueva visión de los pobladores 
para conservar y proteger el atractivo turístico. 
Mejía y Camacho (2016), en su investigación “Desarrollo y Promoción a través de las 
TIC´s de los destinos turísticos del estado de Guanajuato, México” para la Revista de 
Investigaciones Turísticas N° 14 Gran Tour, Universidad de Murcia, el objetivo es describir 
el uso de las Tecnologías de la Información y Comunicación por los destinos turísticos del 
Estado de Guanajuato (Celaya, Guanajuato, San Miguel de Allende, León, Irapuato, 
Salamanca, Yuriria, Salvatierra, Dolores Hidalgo, Jalpa de Cánovas y Mineral de Pozos) 
para dar a conocer su destino y comercializar sus productos y servicios. Además, analizan la 
manera en la que, con el uso de las TICs, el futuro visitante puede pre conocer los destinos 
turísticos y la posibilidad de que se contacte y seleccione servicios turísticos antes de llegar 
al destino seleccionado. Como método de investigación adoptaron la técnica: bibliográfica 
y documental. Obtuvieron datos a partir de la observación cualitativa de los sitios de internet. 
Los elementos analizados, para tal objetivo, fueron: portales electrónicos de los destinos 
turísticos, la página web de la Secretaría de Turismo de Guanajuato, buscadores turísticos 
electrónicos. En conclusión, se determinó que los destinos del estado de Guanajuato hacen 
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uso de las TICs, algunos a un nivel más alto que los otros, para mejorar la promoción 
turística, permite diseñar nuevas estrategias para la innovación de las empresas y de destinos 
turísticos, y lograr el posicionamiento en el mercado de los destinos. Los recursos 
tecnológicos más usados fueron el correo electrónico y sitios web. 
Méndez, Biz y Gandara (2013), en su investigación “Innovación en la promoción 
turística en medios y redes sociales. Un estudio comparativo entre destinos turísticos”, como 
documento base de información en tema de turismo, en la Universidad Federal de Paraná 
Curitiba, Brasil. El objetivo de la investigación fue analizar las innovaciones en la promoción 
turística en los medios y redes sociales (Facebook, Twitter, Youtube, Flickr, Tripadvisor, 
Blog y Social Bookmarking) de gestión pública de destinos nacionales e internacionales. 
Como método de investigación se adoptó la técnica bibliográfica y documental, por medio 
de la observación cualitativa de los sitios Web que fue aplicada entre el 20 y el 25 de 
noviembre de 2011. En conclusión, se identificó que Facebook, Twitter, Youtube y Flickr 
son las plataformas de internet más utilizadas en la promoción turística online y se puede 
decir que las Comunidades Valenciana, Emiglia Romagna y Riviera Francesa destacaron en 
el uso de los medios y redes sociales para promocionar sus atractivos, seguidos por el estado 
de California (Estados Unidos) y Paraná (Brasil) por lo tanto son mejores destinos y más 
conocidos con otros que casi no participan en las plataformas de internet para promocionar 
y promover el turismo. 
Sosa, et all (2013), en su tesis “Diseño de una plataforma digital para la promoción de 
la actividad turística en 10 municipios de Republica Dominicana”, para optar el grado de 
máster en Comunicación digital en la Universidad a Distancia de Madrid – udima. La 
investigación tuvo como objetivo determinar si una plataforma digital turística es una 
alternativa para promocionar la oferta de productos, servicios, actividades culturales, rutas y 
atractivos naturales de 10 municipios de República Dominicana poco conocidos por turistas 
internos y externos. La investigación presenta un enfoque cualitativo ya que utiliza la técnica 
de recolección de datos por medio de las encuestas, aplicada a los turistas. Se utilizó una 
metodología basada en un estudio de los 155 municipios de República Dominicana para 
elegir 10 de estos, y el criterio de selección. Los datos se han obtenido de organismos 
internacionales y nacionales y se han analizado varios sistemas de manejadores de contenido 
que contribuyen al desarrollo óptico de proyectos. Como conclusión se determinó que 
establecer y desarrollar una plataforma digital turística es una alternativa para la promoción 
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de destinos turísticos poco conocidos. Los turistas, antes de viajar o seleccionar un destino 
primero buscan cómo llegar y luego qué hacer, es por ello que los lugares más visitados, 
fueron los que cuentan con mayor promoción turística en internet. Además, se identificó que 
contar con una plataforma tecnológica se puede dar a conocer un lugar a todo el mundo y el 
costo sería mínimo. 
Túnez, Altamirano y Valarezo (2016) en su investigación “Comunicación turística 
colaborativa 2.0: promoción, difusión e interactividad en las webs gubernamentales de 
Iberoamérica”, para la Revista Latina de Comunicación #71. El objetivo fue evaluar la 
comunicación turística colaborativa 2.0 en los sitios web de promoción turística de los 
organismos gubernamentales de Iberoamérica. Emplearon la revisión bibliográfica como 
método de investigación y obtuvieron datos o resultados a partir de la observación 
cuantitativa en los sitios web durante el año 2015. Se utilizó el sistema Alexa (plataforma 
más fiable y utilizada) para conocer el número de visitantes en determinada página web, el 
número de páginas visitadas por usuario, el tiempo real en el sitio web, cantidad de web 
enfocadas en la oferta gubernamental y las webs más visitadas del último mes. Se determinó 
que la voluntad y el compromiso son las principales características del turista 2.0 para 
interactuar en sitios web. En conclusión, la comunicación turística aún necesita adaptarse a 
una comunicación colaborativa 2.0 que implica comunicación bidireccional e interactiva. Se 
concluyó también, que los sitios web se consolidan como una plataforma indispensable para 
la promoción y la difusión turística; los cambios en el comportamiento del turista, exigen 
que las plataformas se adapten a sus necesidades. Las instituciones turísticas 
gubernamentales (ministerios, oficinas, institutos) de los 22 países de Iberoamérica han ido 
implementando estrategias de comunicación directa con los turistas en sitios web, redes 
sociales para informar y promocionar los atractivos, destinos y productos turísticos. 
García (2010) en su tesis “La Promoción Turística sostenible: Chaparrí y la 
Comunidad Santa Catalina de Chongoyape”, tesis para optar el grado académico de magister 
en Comunicaciones en la Pontificia Universidad Católica del Perú, Lima. La investigación 
tuvo como objetivo evaluar la promoción y difusión de Chaparrí como atractivo turístico a 
través de la prensa escrita y conocer el desenvolvimiento de Santa Catalina de Chongoyape 
como comunidad sostenible, también a través de la prensa escrita. La investigación presenta 
un enfoque cualitativo ya que utiliza la técnica de recolección de datos mediante las 
encuestas, aplicada a los pobladores de la localidad. Se describió a Chaparrí como área de 
20 
conservación privada y habitad natural de flora y fauna, así como lugar de investigación 
científica de ecosistemas y especies endémicas, y por tal cuenta con reconocimiento del 
estado. Mientras que de la comunidad Santa Catalina, resalta su buena administración y el 
apoyo de instituciones públicas y privadas que recibe para seguir siendo comunidad turística 
sostenible. En conclusión, la investigación consideró que la información a través de la prensa 
escrita tiene repercusión positiva principalmente a nivel local y regional en varios sectores 
como: social (conductas, comportamiento, conciencia y responsabilidad), económico, y esta 
debe ser especializada en el sector turismo porque debe promover la relación entre 
comunicación, cultura y turismo. 
Pinedo (2014) en su tesis “Difusión de la Información Turística de la Región San 
Martin mediante el uso del E-Marketing”, tesis para optar el título profesional de Ingeniero 
de Sistemas e Informática en la Universidad Nacional de San Martin, en Tarapoto, San 
Martin. La investigación tuvo como objetivo mejorar la difusión de la Información Turística 
de la región San Martín. Esta investigación posee un enfoque cuantitativo debido a que 
utiliza la técnica de recolección de datos, como: la encuesta. El E- Marketing, es un conjunto 
de estrategias, técnicas y operaciones que, coordinadas a través de Internet, buscan aumentar 
las ventas de un producto o servicio, es usada en la investigación como variable estímulo 
para ver su influencia en la difusión de información turística de la región San Martín. Su 
conclusión es que el uso del E-Marketing logró implementar y mejorar la difusión de 
información turística a través de “wordpresss” para crear páginas web, donde se diseñó la 
estructura de manera sencilla para que los turistas tuvieran la facilidad de encontrar y 
compartir información precisa y de buena calidad. En general, el uso del E-Marketing mejora 
significativamente la difusión de la información turística de la región San Martin. 
Quispe y Sánchez (2014) en su tesis, “Impacto de la Campaña Turística de Promperú 
“¿Y tú que planes?” en los jóvenes de 18 a 30 años del distrito de Trujillo”, tesis para obtener 
el título profesional de Licenciado en Ciencias de la Comunicación en la Universidad 
Privada Antenor Orrego. La investigación tuvo como objetivo conocer el impacto de la 
Campaña de Promperú en jóvenes del distrito de Trujillo. Esta investigación posee un diseño 
descriptivo y una metodología cualitativa, debido a que utiliza técnicas de recolección de 
datos como: entrevistas (aplicada a jóvenes de ambos sexos). La conclusión es que el grado 
de conocimiento de los jóvenes sobre la campaña ¿Y tú que planes? es muy alto, ya que se 
enteraron de ofertas y de la información de cada lugar y atractivo promocionado, por medio 
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de spot de televisión, spot de radios, en medios impresos, plataforma web, redes sociales. 
También reconocen las características del logo y a los personajes que participan en la 
campaña. Según el sondeo realizado se determinó que los jóvenes trujillanos suelen tener 
hábitos de viaje al interior del país y en su mayoría indicaron que, utilizaron la página web 
de la campaña turística para adquirir las ofertas turísticas. 
1.3. Teorías de Investigación 
Definiciones de promoción turística 
Villena (2005), indica sobre la promoción turística que “…es tal vez el ángulo más decisivo 
de todo el proceso porque se trata de transmitir, comunicar, demostrar e informar a los 
turistas actuales y potenciales los atributos y ventajas de nuestros servicios” (p. 219). 
La promoción turística es un proceso que debe ser planeado ya que la idea es alcanzar 
objetivos, desde la imagen de la empresa, convencer al cliente y fomentar la compra o 
vender; y el público objetivo es tan relevante para saber emplear los medios de comunicación 
y no perder en la inversión. Como señala Villena, se trata de transmitir, comunicar, demostrar 
e informar, y no por ello se va a emitir gran cantidad de anuncios, de avisos en radio y 
televisión, de afiches y volantes o en internet, sino que es ver la manera simple y sencilla sin 
perjudicar o cansar al cliente. 
Acerenza (2005), señala que la promoción turística es una actividad que tiene relación 
con el marketing, que busca captar un público objetivo. Debido a la competencia en el 
mercado turístico, la promoción turística debe seguir el plan del marketing, porque es un 
procedimiento que se trata de tomar decisiones, según información obtenida, de seguir 
actividades e implementarlas si es necesario y finalmente evaluar si se han obtenido los 
resultados previstos. 
Acerenza también indica que la promoción turística debe seguir un proceso y elegir la 
demanda, y como en el sector turismo, la competencia va creciendo, la promoción de 
servicios y productos requieren de gran esfuerzo para su imagen y si se trata de destinos 
turísticos la promoción es el apoyo para los prestadores de servicios ya que comercializan 
productos y servicios específicos en el mercado, convirtiendo en tangible lo intangible. 
Entonces, seguir un plan de promoción permitirá evaluar resultados. 
Es la transmisión de información sobre la empresa en general, un producto o servicio 
en particular, y si es el caso de destinos turísticos en su totalidad, con el objetivo de que el 
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consumidor adquiera el producto, use el servicio o visite el destino, por lo cual se presentarán 
los beneficios o las necesidades que satisfacen (Escobar y Gonzales, 2011). 
La promoción turística busca dar a conocer destinos, productos y/o servicios y 
finalmente convencer, crear reacciones de viaje y visita en el turista o público en general, y 
para lograr la promoción turística debe ser organizado y a la vez se deben seleccionar la 
manera y los medios más accesibles y utilizados por el público. Se resaltarán beneficios y 
características, o algo en qué diferenciarse de la competencia porque no solo es informar 
sino también crear relaciones duraderas y a largo plazo con los clientes y mantener las ventas. 
De acuerdo a la bibliografía consultada, Dirección de marketing turístico de Sánchez, 
Oviedo y Palomo, Marketing del turismo rural de García, Marketing turístico de Escobar y 
Gonzales y Publicidad y promoción en las empresas turísticas de Campo y Yagüe, y de 
acuerdo al presente tema de investigación, en resumen, las dimensiones de promoción 
turística son: publicidad, relaciones públicas, promoción de ventas y redes sociales. 
1. La Publicidad
Campo y Yagüe (2011) definen a la publicidad turística como “toda forma de comunicación 
impersonal, a través de medios masivos de comunicación, que es pagada por una empresa 
turística identificada o por agencia gubernamental para presentar y promocionar ideas, 
bienes o servicios turísticos” (p. 37). 
La publicidad en los medios de comunicación masivos es una manera efectiva para 
llegar a millones de personas y se trata de una comunicación impersonal lo que significa que 
no se produce contacto directo con el cliente. La información o mensaje publicitario que 
recibirán los turistas deberá ser creativo, original e innovador y con una frecuencia y tiempo 
determinado, o sea controlada, y pagada por la empresa anunciante. (Campo y Yagüe, 2011). 
Mensaje publicitario. 
Para Campo y Yagüe (2011) “el mensaje publicitario representa el contenido que el 
anunciante desea transmitir en el anuncio a su audiencia objetivo. En su elaboración se 
pueden utilizar diferentes códigos como verbales, sonidos, imágenes, colores u otros 
símbolos” (p.59). 
Además, el mensaje debe ser creativo para generar recordación de la marca en el 
público. 
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Creatividad es un valor añadido de la comunicación publicitaria que despierta 
determinados sentimientos en el grupo objetivo al que va dirigido, creando un vínculo 
emocional entre marca y mensaje más fuerte que el meramente informativo. La 
creatividad es más que pura información. La creatividad es un lazo emotivo entre la 
marca que lo emite y el receptor (Navarro, 2014, p. 34). 
Campo y Yagüe (2011) señalan que la agencia publicitaria es quien se encarga del 
diseño creativo para el público, pero el objetivo es proporcionar información precisa (un 
nuevo producto o servicio, un nuevo destino, oferta de paquetes turísticos, perfil de público 
objetivo, entre otros) a la agencia para que finalmente desarrolle de manera eficaz el mensaje 
creativo, fácil de entender, claro, convincente y coherente, de estimular al consumo y 
despertar el interés en los usuarios. 
Publicidad de producto. Basada en las características de un producto en concreto, un 
servicio o un destino, beneficios que brinda y posición competitiva. (Escobar y Gonzales, 
2011). 
Publicidad institucional. Promociona la imagen de una empresa o asociación, para 
generar una actitud favorable para posteriormente exista la compra o aceptación de los 
productos que vende, o de las ideas o programas que promueve. (Escobar y Gonzales, 2011). 
En el presente trabajo de investigación se distingue la publicidad de producto, que 
viene a ser el distrito de Chancay, como destino turístico. 
Medios de comunicación. 
Bohigues (2014) señala: 
Los medios de comunicación son instrumentos a través de los cuales se lleva a cabo el 
proceso de comunicación. Actualmente se suele englobar bajo dicha terminología a los 
denominados medios de comunicación masivos o mass media, es decir: la prensa 
escrita, la radio, la televisión e Internet (p. 43). 
El público recibe e interpreta el mensaje y devuelve una respuesta haciendo la compra 
o no del producto o servicio, o la visita o no al destino. A largo plazo esto puede determinar
la efectividad de la publicidad, que tan motivado dejó al público. 
Es tan importante saber determinar el tiempo de la comunicación, la hora de 
transmisión y la periodicidad (Galpin, 2013). La prensa escrita constituye el medio de 
comunicación de masas más antiguo, por ejemplo, su periodicidad, así como en otros 
medios, puede ser variada: diaria, semanal, mensual, anual, de ahí los términos de periódico, 
semanario o revista, revista especializada, anuario (Bohigues, 2014). 
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“Cuanta más frecuencia tiene algo en los medios de comunicación, más atención y 
aprobación recibe en general” (Bohigues, 2014, p. 61). Es más seguro que cada día aparezcan 
nuevos lectores y que el anuncio obtenga mayor credibilidad, esto no significa que se va a 
exagerar o repetir pocas veces. 
Televisión. Es el medio con gran cantidad de público y aquel al que los ciudadanos 
acuden en primer lugar para informarse. Tradicionalmente, cuenta con credibilidad y el 
público ha otorgado su confianza en la información transmitida. La información televisiva 
no solo muestra escenarios y protagonistas de acontecimientos, sino que además tiene el reto 
de explicar y ampliar información noticiosa (León, 2010). La publicidad en la televisión 
presenta costos muy elevados a comparación de otros medios. 
Gracias a la televisión se conocen, temas de salud, deportes, espectáculos, tecnología, 
acompañados de imágenes claras y nítidas, que hacen finalmente una publicidad muy buena. 
Últimamente, la información televisiva se va convirtiendo en entretenimiento, y la ventaja 
en este medio es que se puede seleccionar el momento de emisión de la publicidad de acuerdo 
al horario y audiencia. 
Radio. La radio es el medio con selectividad demográfica y geográfica. Además, 
presenta un coste bajo y se encarga principalmente de informar al radioescucha, pero sin 
apoyo visual del mensaje (Escobar y Gonzales, 2011). 
Rodríguez, et all, (2007), señala que la radio es un medio sonoro, por tal, la fuerza 
recae en el texto y en sonido. Y para disimular las imágenes se emplean cuatro herramientas. 
Son: 
-Las voces, debe ser natural para entrar en contacto con el público.
-La música, favorece la atención y aporta credibilidad.
-Los efectos especiales, que dan apoyo al locutor.
-El silencio, las pausas, que aportan tranquilidad.
Prensa diaria. Presenta un mensaje detallado, tal vez la calidad de sus imágenes e 
impresión no son de calidad como revistas especializadas, pero explica con claridad el 
mensaje a transmitir y tiene poca permanencia, es por ello que presenta un coste 
relativamente bajo. (Escobar y Gonzales, 2011). 
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La prensa escrita principalmente informa, pero también sus funciones son persuadir, 
opinar, educar, entretener, etc. Lo ideal es que un mismo formato periodístico brinde todas 
estas funciones (Bohigues, 2014). 
2. Relaciones públicas.
Respecto a la definición de relaciones públicas, autores como Sánchez, Oviedo y Palomo 
(2015), señalan que “constituyen un conjunto de actividades planificadas por una empresa u 
organización cuyo objetivo consiste en la difusión de la información favorable que 
contribuya a mejorar su imagen, así como la de sus productos o servicios, en caso turístico, 
también destinos” (p.220). 
Caldevilla (2012), también define que las “relaciones públicas se refiere a la práctica 
de crear y mantener una imagen pública positiva de una empresa, persona o entidad. El buen 
manejo de las relaciones públicas fortalece el proyectar una buena imagen positiva” (p. 21). 
La imagen es la representación de uno mismo que se muestra al resto de mundo. Una 
imagen positiva debería ser una representación que actúa a favor y no en contra, es el reflejo 
de las mejores cualidades y es útil como herramienta de promoción (James, 2012). 
Según la revista digital Andina Agencia Peruana de Noticias, Promperú también apoya 
las iniciativas privadas que buscan favorecer al país con una imagen positiva a nivel 
internacional. Se han elaboraron videos como: “Perú, el país más rico del mundo” (turismo 
receptivo), “Film in Peru” (locaciones para producciones audiovisuales) y “Generación con 
Causa” (gastronomía); así mismo, apoyó la serie “Voyager – Colors of Peru” (escenarios de 
Lima e Iquitos). Los videos y la serie mencionados han obtenido reconocimientos en 
festivales internacionales de cine de turismo en la categoría Destino Turístico País y Turismo 
Cultural, han logrado dejar una buena imagen país. 
Sánchez, Oviedo y Palomo (2015) señalan las siguientes funciones de las relaciones 
públicas: Elaborar y revisar la documentación a ser transmitida. Comunicar lo que se es o lo 
que se quiere llegar a ser de forma clara y concisa. Relacionarse con todos los medios de 
comunicación. Crear un clima de entendimiento entre la empresa y el público. 
Y los instrumentos más empleados para conseguir dichos objetivos son: 
Notas de prensa. Son el instrumento más importante para los propietarios de empresas 
de turismo y empresas de actividades de ocio y servicios, utilizarán notas breves y de 
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actualidad, dirigidas a prensa especializada interesada en el tema (revistas de turismo rural, 
de naturaleza) con el fin de que sean publicadas en un medio impreso (García, 2011). Las 
notas de prensa se diferencian de la noticia, en el interés de su redacción, así como en su 
calidad de impresión e imagen (fotos). 
Noticias. Son el resultado de la relación y comunicación externa de la empresa y puede 
surgir de manera natural o espontanea, o la propia empresa organiza eventos para generarla. 
Lo importante es que la noticia, dentro de las relaciones públicas, ocupa un espacio en los 
medios de comunicación que muchas veces no es pagada y tienen mayor credibilidad 
(Escobar y Gonzales, 2011). 
Viajes de familiarización o fam trips. Son viajes gratuitos y estancias en el destino 
o instalaciones de la empresa para intermediarios, medios de comunicación.
Patrocinio. Son actividades deportivas, series o programas de televisión y mecenazgo 
actividades culturales y artísticas. Cada que cada vez tienen mayor uso, se trata de identificar 
la imagen de la empresa y la marca (Escobar y Gonzales, 2011). 
Reportajes. Presentan imágenes, videos, mensajes que incentivan visitar los destinos 
turísticos. El impacto de un buen reportaje con buenas fotos supera una campaña publicitaria. 
Discursos. Son llevados a cabo por representantes o altos cargos de un organismo, y 
se debe considerar la buena relación con el público interno y externo (Escobar y Gonzales, 
2011). 
Enviar flores a un huésped o cliente por un aniversario, o una torta por el cumpleaños 
de un pasajero o una tarjeta de felicitación a una empresa, es una acción de relación pública. 
Las relaciones públicas proporcionan información constante y regular a los intermediarios, 
la comunidad local, los turistas, la prensa y el sector privado, etc. para lograr una imagen 
positiva y actitud favorable hacia una marca, un destino turístico o alojamiento a largo plazo 
(Villena, 2005). 
Las relaciones públicas en turismo también se refieren a aperturas de establecimientos, 
jornadas de gastronomía y otros trabajos. En definitiva, es establecer un clima de 
comprensión y confianza entre la empresa y el público que reaccionará a las actividades de 
promoción. 
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3. Promoción de Ventas.
Según Campo y Yagüe (2011), la promoción de ventas se puede definir como aquellos 
“incentivos a corto plazo fijados por la empresa con el fin de obtener un incremento rápido 
y temporal de las ventas u otro tipo de respuesta” (p. 144). 
Para Villena (2005), la promoción de ventas “consiste en promover y estimular a los 
turistas para que compren o compren más respaldando abiertamente a los vendedores” (p. 
223). 
Los autores mencionados coinciden al señalar que la promoción de ventas tiene como 
objetivo captar un mayor número de compradores o incrementar las ventas de un 
producto/servicio a un corto plazo, obteniendo respuestas inmediatas por parte del 
consumidor. 
La promoción de ventas se basa en ofrecer algún tipo de incentivo: regalos, descuentos, 
promociones, sorteos, fines de semana gratis, uso de salas VIP y más. 
La publicidad y la promoción de ventas tienen como objetivo el incremento de ventas 
de un producto y/o servicio o la mejora de la imagen de marca. Los anuncios publicitarios 
buscan cambiar el comportamiento y la actitud del consumidor a largo plazo, por lo tanto, 
su rentabilidad se determina a largo plazo; mientras que la promoción de ventas es la 
obtención de respuesta inmediata del consumidor y su rentabilidad también se determina a 
corto plazo. 
Campañas publicitarias 
Respecto a las campañas publicitarias se señala lo siguiente: 
El fin de una campaña de publicidad es hacer llegar un mensaje, de manera entendible, 
al/los publico/s objetivo. Por tanto, la campaña de publicidad siempre tendrá su origen 
en la información previa elaborada por el anunciante; una información sobre la base 
de la que, posteriormente, se elaborará la estrategia publicitaria que mejor pueda 
satisfacer los objetivos de la campaña (Vilajoana, 2015, párr. 9). 
Los elementos a tener en cuenta para la estrategia publicitaria son la fase de 
investigación previa y el conocimiento del público al que va dirigido la campaña, dicha 
información la facilita el anunciante a la agencia de publicidad a través de un documento o 
informe, caso contrario la agencia investiga hasta llevar a cabo una campaña publicitaria 
acorde con el producto (Vilajoana, 2015). 
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Promperú, a través de su campaña ¿Y tú, que planes?, promueve los viajes a destinos 
cerca de la capital, con ofertas y descuentos. Con este tipo de promociones, se busca colocar 
en la mente de los viajeros nuevos destinos, así como su planificación. 
Por su parte, la Municipalidad del distrito de Chancay desde su página web, también 
promueve la visita al distrito compartiendo información, imágenes, talleres, actividades, 
además denomina al distrito como “Primer destino turístico del Norte Chico”, slogan para 
despertar el interés en los turistas y público en general y lograr que cada vez haya más visitas 
al distrito. 
El slogan es una frase breve, que expresa alguna cualidad del producto, que acompaña 
siempre a la marca, tiene una duración superior a una campaña. Sus principales 
características, que las distinguen de otras frases publicitarias son brevedad, referencia al 
producto, acompañamiento, duración y ubicación (Curto, Rey y Sabaté, 2008). 
El Mincetur a través de Promperú ha creado un nuevo slogan “La mejor selección de 
experiencias está en el Perú” como parte de promoción turística para captar más turistas de 
Alemania, Francia y Reino Unido que son los principales mercados en visitarnos. 
Así, todos los países también han creado slogans para ganar en atraer turistas, unos 
convencen, cumplen lo anunciado e incentivan a viajar, por ejemplo: Perú “Tierra de los 
Incas” (2002), “Ven al Perú y despierta tus sentidos”, “Hay un Perú para cada quien”. 
Máxico “Vívelo para creerlo”. Colombia “El riesgo es que te quieras quedar”, “Lo que pasa 
en las Vegas, se queda en Las Vegas”, “Amo a Nueva York”. Japón “Descubrimiento sin 
fin”. Suiza “Ponte Natural”. Alemania “Simplemente inspirador”. 
Ferias turísticas 
Las ferias son una herramienta de comunicación y promoción empresarial de gran 
importancia en cualquier sector, pero en turismo, dada la intangibilidad del producto 
ofertado, cobran un significado mayor, permiten presentar y vender productos y destinos 
turísticos a un público interesado (Sánchez, Oviedo y Palomo, 2015). 
Las ferias reúnen un gran número de público, entre compradores y vendedores y se 
llevan a cabo periódicamente en un tiempo determinado. Es una forma de ponerse en 
contacto con el consumidor final, establecer relaciones con entidades y profesionales del 
sector, empleando material como folletos, guías, mapas, entre otros. Además, permiten 
obtener información valiosa sobre estrategias y actuaciones de la competencia, lanzar nuevos 
29 
productos, mantenerse informado de las tendencias del marcado, aplicaciones y nuevas 
tecnologías (Gonzales, 2015). 
Sánchez, Oviedo y Palomo (2015) indican que las ferias deberían cumplir 3 fases: 
planificación, desarrollo de la feria y seguimiento. 
Planificación. Donde se fijan objetivos generales y específicos a lograr en la feria en 
relación con los objetivos de la empresa, las características de la feria, presupuesto 
disponible, tipo de asistentes. 
Desarrollo de la feria. Se llevan a cabo las actividades promocionales para atraer la 
atención del visitante sobre el expositor (demostraciones, degustaciones, conferencia, 
presentaciones, contactos con el público final e intermediarios) por ello, es importante la 
selección del personal que atenderá en el stand. 
Seguimiento post-feria. Se debe evaluar el cumplimiento o no de objetivos propuestos 
y realizar un seguimiento a los contactos realizados. 
La participación en ferias es muy importante en Turismo, dentro de ello, el turismo 
rural ha ido adquiriendo relevancia, se conoce el producto del competidor y los medios de 
comercialización que utilizan. 
4. Redes sociales.
Aplicaciones que permite generar comunidades de usuarios entre los cuales se comparten 
recursos, comentarios e intercambio de información afín al grupo de referencia. La mayoría 
de usuarios comparte a la comunidad digital intereses comunes como es el interés por los 
viajes por ejemplo (García, 2011). 
García (2011), señala que “las redes sociales constituyen un concepto vinculado a las 
ciencias sociales en lo cual se intenta conectar a las personas mediante intermediarios para 
así trabajar en conjunto y potenciar los recursos y oportunidades” (p. 343). 
Facebook. Comunidad on-line que cuenta con una inmensa cantidad de usuarios. Para 
las empresas turísticas Facebook no pasa desapercibido y tienen su cuenta para compartir 
promociones, viajes, alojamientos, destinos, etc., con ideas e imágenes con sus seguidores o 
amigos (García, 2011). 
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Twtter. Red social que también cuenta con gran cantidad de usuarios y que cada vez 
las empresas y especialmente el rubro turístico, abren sus cuentas para promocionar sus 
productos, servicios, imagen y marca, etc. Aquí cualquier usuario puede generar un canal de 
comunicación vinculado al turismo: promoción de cadena de hoteles, invitaciones a visitar 
otros canales como Facebook o Instagram. 
Los mensajes publicados, contenidos o información compartida, pueden contener 
textos, enlaces hacia otros contenidos de internet, como imágenes, videos, páginas web, etc. 
1.4. Modelos en relación a la promoción turística 
A continuación, se detallará brevemente la definición y evolución del marketing mix como 
una teoría para respaldar y ser base de la variable promoción turística ya que incluye a la 
promoción como un elemento del marketing. 
Modelo de las 4P: marketing mix 
El término marketing es de origen anglosajón y “significa operar en los mercados para llevar 
a cabo intercambios con los que satisfacer las necesidades y deseos de los seres humanos” 
(Kotler, Bowen & Makens, 2003, p. 12). El marketing mix es uno de los elementos clásicos 
de marketing el cual cuenta con cuatro herramientas conocidas como las P del mercadeo: 
precio, plaza, producto y promoción. La mezcla de dichas herramientas también 
consideradas variables, se denomina marketing mix y están orientadas a lograr objetivos 
comerciales a corto y mediano plazo (Ledesma, 2014). 
Figura 1: Marketing mix 
Fuente: Ledesma, (2014). 
Producto. Es un servicio u objeto físico, que tiene beneficios o satisface necesidades, 
que el cliente busca en el mercado. 
Promoción. Es la transmisión de información del vendedor a los compradores de un 
producto o de la empresa. Está orientada a informar y a generar inducción de compra. 
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Pecio. Es la cantidad de dinero que el consumidor paga por la adquirir o utilizar un 
producto o servicio. Se puede actuar sobre dicha variable y es única del marketing que 
produce ingresos, las otras representan costos. 
Plaza. También llamado distribución, y son el circuito a través del cual los productores 
ponen a disposición de los consumidores o cliente final, los productos para que los adquieran. 
Mix de promoción 
La promoción como instrumento del marketing tiene por finalidad estimular la demanda 
mediante la comunicación directa o indirecta al cliente, además de informar las ventajas y 
necesidades del producto. La promoción también actúa sobre los clientes habituales para 
recordarles de la existencia del producto y sus innovaciones y no sea tentado por la 
competencia (Lopez-Pinto, 2004). Existen cinco instrumentos de la promoción: la 
publicidad, la promoción de ventas, la venta personal, las relaciones públicas y el marketing 
directo. El mix de promoción es la mezcla de dichos instrumentos para llegar al mercado 
objetivo, y la empresa de acuerdo a los factores con los que cuenta, elegirá su mix de 
promoción y pueden ser: recurso económico, el tipo de producto y mercado, la estrategia 
utilizada para atraer el mercado, la disposición del comprador y la etapa del ciclo de vida del 
producto. 
Recursos de la empresa. La publicidad y promoción son caras, lo que puede limitar 
una importante estrategia. 
Tipo de producto y mercado. Las empresas con productos de consumo por ejemplo, 
dedican su esfuerzo en la publicidad ya que su mercado es grande; y las de productos 
industriales, a las ventas personales porque pueden ser caros y necesitan especificar, 
demostrar, probar el producto. 
Estrategia de la empresa. Para atraer el mercado existen dos estrategias básicas: push 
que trata de “empujar” al canal de distribución para que el producto llegue al consumidor 
final y pull que utiliza la publicidad y promoción de ventas haciendo que los consumidores 
compren el producto a los miembros del canal de distribución. 
Disposición del comprador. Cuando existe conciencia y conocimiento de parte del 
consumidor, la publicidad y relaciones públicas son básicos en la etapa de decisión de 
compra. Si existe agrado y preferencia, debe prevalecer la venta personal. 
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Etapa del ciclo de vida del producto. Los costes de promoción varias según las etapas 
del ciclo de vida del producto. Etapa de introducción (publicidad y promoción de ventas), 
crecimiento (publicidad), madurez (venta personal) y declive (todos los instrumentos). 
Figura 2: Mix de promoción 
Fuente: Lopez-Pinto, (2004). 
El turismo 2.0 
Entre 1999 y 2000 fue llegando el fin al negocio de internet puntocom ya que iban 
apareciendo la fase de las primeras webs como una nueva manera de entender la red. El 
nuevo fenómeno tecnológico y social fue denominado Web 2.0, término acuñado por Tim 
O´Relly. Es una red más colaborativa, participativa, interactiva, con más oportunidades para 
los usuarios y empresas, donde el usuario puede ser productor y consumidor de contenidos 
(Martínez, 2014). 
Martínez, (2014) señala que la web 2.0 no hubiera sido posible sin adelantos como el 
desarrollo de las tecnologías de la comunicación, fenómenos sociales, nuevos modelos de 
negocios (eBay o Amazon). El sector turismo sin duda optó por participar en el mundo 2.0, 
y al unirse el turismo al 2.0 nace el Turismo 2.0 y progresó principalmente por la intensidad 
de uso de información para planificar viajes y comercializar un servicio, más que bienes 
físicos. Así, el turismo de masas dio paso a un turismo más individual, quiere decir, se 
selecciona un producto o experiencia específica sobre destinos, el viajero por su parte puede 
contactar con empresas que ofrecen diferentes servicios: comprar un vuelo, hospedaje, 
estradas a museos y mucho más, esto implica que el viajero recomendará en la red sobre lo 
vivido y experimentado. El turismo fue adaptándose al tema online: las principales cadenas 
hoteleras y aerolíneas realizan más ventas por internet que de manera presencial. 
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El turismo 2.0, y en general la web 2.0, ha reducido costes de difusión de la 
información. A la fecha podemos tener nuestro propio canal de videos, nuestro periódico 
online, hasta una propia emisora online, de manera gratuita. Al aumentar la información, 
aumenta la segmentación de la misma, lo cual nos permite acceder a contenidos que casi no 
se publican en medios convencionales. Que un usuario acceda a información segmentada ha 
hecho que medios como la televisión, radio y prensa pierdan protagonismo y se vieron 
obligados a incorporarse a Internet. Ha mejorado la comunicación viral o de boca a boca, así 
un comentario en un blog puede ser visto, compartido, transmitido por miles de usuarios 
(Martínez, 2014). 
Estructura del turismo 2.0 
Para Sánchez (2011), el turismo 2.0 se puede dividir en dos soportes fundamentales: PC y 
los dispositivos móviles. A través de una computadora personal podemos encontrar 
información de turismo 2.0 en: páginas de opiniones, páginas de ofertas, páginas de mapas 
y direcciones, páginas de audio y video, blogs y redes sociales. Existen aplicaciones que 
únicamente se acceden desde un dispositivo móvil: Bluguía, aplicación Cerca de Mí (de 
páginas amarillas), Facebook Places y las páginas mencionadas. 
Las 4P como modelo, permiten tener una visión general de la promoción turística. 
Ayuda a identificar la información necesaria para decisiones comerciales, facilita el 
desarrollo de estrategias y brinda información base para cuantificar variables. El marketing 
mix recoge todas las herramientas disponibles de los vendedores para desarrollar acciones 
eficientes y lograr los objetivos de penetración o participación en un mercado y las ventas; 
en otras palabras, puede utilizarse para tomar decisiones en una nueva oferta en el mercado 
a la vez para probar la propia estrategia del marketing. Con el marketing se comprende las 
preferencias y comportamientos del consumidor y con el marketing mix es posible obtener 
una visión general del lanzamiento de un producto en particular al mercado. 
Por su parte, Turismo 2.0, es un nuevo modelo de promoción que permite seguir su 
expansión en el mundo web, pero adaptándose a las necesidades que exige el cliente con las 
nuevas tecnologías. Hoy por hoy, las imágenes y videos de productos y/o servicios turísticos 
tienen mayor valor para el consumidor, porque dejaron de ser revistas y catálogos para ser 
más interactivos y dinámicos en internet. Aparecieron aplicaciones para teléfonos celulares 
que mejoraron la comercialización y promoción: tripadvisor, booking, Facebook places, son 
ejemplos en el sector turismo, permiten interactuar y mejor socialización con los usuarios. 
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Considero que el Turismo 2.0 es el modelo que mejor refiere de acuerdo al tema de la 
presente investigación, la promoción turística evoluciona y despierta gran interés en los 
viajeros, además permite encontrar el éxito de un producto, un servicio o marca en el 
mercado, así como los estados de México que muy bien trabajan la promoción desde webs. 
Si el viajero o cliente en general cada vez es más exigente en internet, el turismo debe 
evolucionar y adaptarse al actual cliente 2.0. 
1.5. Formulación del Problema 
El distrito de Chancay principalmente se conoce por el Castillo, pero existen otros atractivos 
y actividades turísticas que pueden incluirse en un correcto plan de promoción turística 
como: el puerto, el mirador, humedal de Santa Rosa, museo municipal, su plaza de armas e 
iglesias, sus valles como cultura Chancay y actividades agrícolas, la gastronomía local. Falta 
de una adecuada promoción turística de los atractivos turísticos. El escaso interés de la 
autoridad competente y de los profesionales en turismo, la poca inversión en fomentar el 
turismo, conlleva a que aún no se promocione todos los atractivos. El propósito es que 
Chancay sea un ejemplo de destino turístico, que promueve las visitas gracias a la promoción 
turística en los diferentes medios de comunicación tales como radio, televisión, ferias, 
campañas, revistas de turismo, diarios, folletos, redes sociales, sitios web con imágenes, 
fotos, videos, enlaces, experiencias compartidas. 
Problema General: 
¿En qué medida es adecuada la promoción turística del Distrito de Chancay, 
Provincia de Huaral? 
Problemas Específicos: 
➢ ¿En qué medida es adecuada la publicidad del distrito de Chancay, provincia de
Huaral?
➢ ¿En qué medida es adecuada las relaciones públicas en el distrito de Chancay,
provincia de Huaral?
➢ ¿En qué medida es adecuada la promoción de ventas en el distrito de Chancay,
provincia de Huaral?
➢ ¿En qué medida es adecuado el uso de las redes sociales en el distrito de Chancay,
provincia de Huaral?
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1.6. Justificación del estudio 
El presente trabajo de investigación fue importante porque permitió identificar el nivel de la 
promoción turística del distrito de Chancay, provincia de Huaral. Es importante la promoción 
de atractivos y actividades en varios medios para que cada vez lleguen más visitantes y 
turistas porque generan economía y exigen a los involucrados en el tema a seguir fomentando 
el turismo. Contar con un adecuado plan de promoción turística del distrito de Chancay 
contribuirá a las constantes visitas, desarrollo local y fortalecimiento de la cultura e identidad 
para mantener al distrito como un destino y ejemplo de promoción. 
Para la elaboración de la presente investigación existen bases bibliográficas que lo 
sustentan, también cuento con el asesoramiento de expertos en el tema que me apoyaron en 
la realización del tema. También, el apoyo por parte del museo municipal para el llenado de 
los cuestionarios y sus pobladores en general. Con los resultados de la Investigación se 
podrán tomar decisiones sobre la promoción para incrementar el número de visitantes en el 
distrito. 
Por otra parte, la investigación contribuye como fuente de referencia para el estudio 
de futuras investigaciones de turismo, sobre la variable promoción turística. 
1.7. Objetivo 
General: 
Identificar el nivel de la promoción turística del distrito de Chancay, provincia de 
Huaral. 
Específicos: 
➢ Identificar el nivel de la publicidad del distrito de Chancay, provincia de Huaral.
➢ Identificar el nivel de las relaciones públicas existentes en el distrito de Chancay,
provincia de Huaral.
➢ Identificar el nivel de la promoción de ventas del distrito de Chancay, provincia de
Huaral.
➢ Identificar el nivel de uso de las redes sociales para promocionar el distrito de




En este capítulo se da conocer la metodología utilizada como parte del proceso de 
investigación. Se describe el tipo y diseño de investigación, operacionalización de la variable 
promoción turística, la población y muestra, técnica e instrumentos de recolección de datos, 
el método de análisis y aspectos éticos. 
2.1. Diseño de la Investigación 
La investigación es un conjunto de procesos sistemáticos, críticos y empíricos que se aplican 
al estudio de un fenómeno o problema (Hernández, Fernández y Baptista, 2014). Se refiere 
al plan o estrategia que se desarrolla para obtener la información. 
El diseño de la presente investigación es no experimental, de corte transversal o 
transaccional. La investigación no experimental “… se realizan sin la manipulación 
deliberada de variables y en los que solo se observan los fenómenos en su ambiente natural 
para analizarlos” (Hernández, Fernández y Baptista, 2014, p. 152). Y se denomina 
investigación no experimental de corte transversal porque se recolectan los datos en un solo 
momento, en un tiempo único (Hernández, Fernández y Baptista, 2014). El propósito es la 
descripción de variables y analizarla en un momento dado. 
Además, la presente investigación es orientada porque se llevó a cabo bajo la asesoría 
de un especialista en la línea de investigación. 
Enfoque de la investigación 
El estudio presenta un enfoque cuantitativo, ya que utiliza la recolección de datos con base 
en la medición numérica y el análisis estadístico, denota medición de un fenómeno o 
problema. Además, es de tipo descriptivo y Hernández, Fernández y Baptista (2014), señalan 
que es especificar propiedades, perfiles, características relevantes de cualquier persona, 
objeto, fenómeno o problema que se analice, mas no las relacionarlos. 
2.2. Variable, operacionalización 
La variable de estudio es promoción turística y se define como la transmisión de información 
sobre la empresa en general, un producto o servicio en particular, y si es el caso de destinos 
turísticos en su totalidad, con el objetivo de que el consumidor adquiera el producto, use el 
servicio o visite el destino, por lo cual se presentarán los beneficios o las necesidades que 
satisfacen (Escobar y Gonzales, 2011). 
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2.2.2. Operacionalización de la variable 
La operacionalización según Solís (2013, citado en Hernández, Fernández y Baptista, 2014) 
es el paso de una variable teórica a indicadores empíricos verificables y medibles e ítems o 
equivalentes. 
Tabla 1 
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12 al 14 
Compra de producto o 
servicios 
Manejo adecuado de 
redes sociales 
2.3. Población y muestra 
La población representa los visitantes nacionales que llegan a los diferentes atractivos 
turísticos del distrito de Chancay. 
Población. Se refiere al conjunto de la totalidad de medidas de la variable o variables, 
de la cual se toma una muestra sobre la que se va a experimentar (Landeau, 2007). 
Muestra. Es una porción escogida de la población, un número limitado de medidas 
tomadas de una fuente mayor. La muestra debe der representativa de la población sin errores 
sistemático. (Landeau, 2007). 
Para Hernández, Fernández y Baptista (2014), “la muestra es un subgrupo de la 
población o universo” (p. 171). La muestra estuvo conformada por 196 turistas que llegaron 
al Distrito de Chancay y se determinó con la siguiente formula de población desconocida. 
𝑛 = 




Z = nivel de confianza, 95% o 1,96 
e = error muestral 7% 
p = probabilidad de aceptación 0.5 
p = probabilidad de rechazo 0.5 
Entonces, reemplazamos en la fórmula para conocer el tamaño de la muestra: 
1,962 .0.5(1 − 0,5) 
𝑛 = 
n = 196 
0,072
Criterios de Inclusión. En la presente investigación se consideraron los siguientes 
criterios para aplicar el cuestionario: turistas nacionales varones y mujeres que visitan el 
distrito de Chancay, entre edades de 18 y 65 años, ya que son a través de ellos se obtendrán 
resultados contundentes. 
Criterios de exclusión. En la presente investigación se excluyeron los siguientes 
criterios para aplicar el cuestionario: turistas internacionales, niños varones y mujeres ya que 
a través de ellos no se obtendrán resultados contundentes. 
2.4. Técnicas e Instrumentos de Recolección de Datos, Validez y Confiabilidad 
En esta etapa se describe el método utilizado en la recolección de datos, que es el acopio de 
datos en al ambiente natural y cotidiano de las unidades de análisis. Se describe también, la 
validez y confiabilidad del instrumento. 
2.4.1. Técnica e instrumento 
En el trabajo de investigación se aplicó la técnica de la encuesta. La encuesta es ideal para 
investigaciones gracias a su utilidad, sencillez y objetividad de datos que se logran obtener. 
Se utilizó el cuestionario como instrumento para registrar información a través de 
preguntas cerradas que contienen opciones de respuestas delimitadas y resultan fáciles de 
codificar y analizar. Los visitantes apoyaron con el llenado de los mismos que consta de 4 
partes de acuerdo a las dimensiones: publicidad, relaciones públicas, promoción de ventas y 
redes sociales. El cuestionario es el “conjunto de preguntas respecto a una o más variables 





2.4.2. Validez y Confiabilidad del instrumento de investigación 
 
Validez. Para determinar la validez de contenido del instrumento se determinó a través del 
Juicio de expertos. Un experto metodólogo y especialistas acreditados en el tema e 
investigación validaron el instrumento. 
La confiabilidad. Según Kerlinger (2002, citado en Policía Nacional. Escala 
ejecutiva, 2017), la confiabilidad se define como el grado en que un instrumento produce 
resultados consistentes y coherentes. Es decir, en que su aplicación repetida al mismo sujeto 
u objeto produce resultados iguales. Se validó la confiabilidad del instrumento para la 
variable promoción turística a través del coeficiente de Alpha de Cronbach. Se aplicó la 
encuesta a 196 visitantes y el resultado da igual a 0,729 para los 14 ítems, lo cual se corrobora 
que el instrumento de investigación es confiable. 
 
2.5. Método de análisis de datos 
 
Para llevar a cabo el análisis de datos obtenidos de la variable promoción turística, se utilizó 
el programa estadístico SPSS Statistics V.22 de la IBM el cual permitió obtener los 
porcentajes detallados en las tablas de resultados. 
2.6. Aspectos éticos 
 
Para la investigación de la variable promoción turística, se ha respetado la autoría de 
los diferentes autores, citando sus documentos o contenidos publicados, en tal modo se ha 
trabajado con el Manual APA de la Universidad Cesar Vallejo. 
La aplicación del cuestionario a los visitantes se llevó a cabo de manera anónima, no 
se permitió ninguna identificación de datos. Además, la información obtenida difundirá sólo 





Se analizó la variable publicidad, a través de los indicadores periodicidad, creatividad, fácil 
comprensión y despertar interés. La publicidad es toda forma de comunicación impersonal 
a través de los medios masivos de comunicación. La periodicidad depende del medio en que 
transmite, del público objetivo, además debe contener un lenguaje adecuado, creatividad y 
finalmente despertar el interés en el público para responder con la compra o viajes si el caso. 
3.1.1. Periodicidad de la información turística de Chancay. 
La periodicidad es la frecuencia con la que se transmite el mensaje publicitario y puede 
ser: diaria, semanal, mensual, anual. Del total de encuestados, el 45,4% ha señalado estar en 
desacuerdo respecto a la periodicidad de nueva publicidad de los atractivos turísticos de 
Chancay. En la Tabla 2 se presentan los principales resultados. 
Tabla 2 







Válido Totalmente en desacuerdo 64 32,7 32,7 32,7 
En desacuerdo 89 45,4 45,4 78,1 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
36 18,4 18,4 96,4 
De acuerdo 6 3,1 3,1 99,5 
Totalmente de acuerdo 1 ,5 ,5 100,0 
Total 196 100,0 100,0 
La mayoría de visitantes al distrito de Chancay indicaron que no existe nueva 
publicidad publicada cada determinado periodo de tiempo, pues la mayoría de canales de 
televisión, refieren que transmiten malas noticias, novelas, programas de espectáculos, y solo 
anuncios de auspiciadores, así también en la radio, están al aire programas musicales y casi 
nunca anuncian atractivos turísticos o del distrito de Chancay. Solo mencionan al canal de 
TV del estado en el que alguna vez vieron un reportaje de Chancay y Huaral. 
3.1.2. Información turística creativa de Chancay en los medios de comunicación. 
La creatividad es una habilidad del pensamiento, permite resolver problemas con 
regularidad, elaborar o decidir productos en determinado campo que pueden considerarse 
nuevo. Del total de visitantes encuestados el 67,3% respondió ni de acuerdo ni en 
desacuerdo, respecto a la creatividad de la información que brinda los medios de 
comunicación. En la Tabla 3 se presentan los principales resultados. 
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Tabla 3 






Válido En desacuerdo 22 11,2 11,2 11,2 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
132 67,3 67,3 78,6 
De acuerdo 42 21,4 21,4 100,0 
Total 196 100,0 100,0 
La gran cantidad de visitantes indican que no están seguros o desconocen respecto a la 
creatividad en la información que brinda los medios de comunicación, aparte de no ver 
publicidad periódicamente, señalan que no ven creativa la información, sino que es general, 
tal vez las imágenes en la publicidad de los buses públicos (Lima -Chancay - Huaral - 
Barranca) siempre se repite y no son actualizadas. Las emisoras de radio de la región, 
probablemente casi nada de información turística transmiten que convenza al público para 
que visite el distrito. 
3.1.3. Mensaje claro y de fácil comprensión. 
Se refiere, que el mensaje sea entendible y coherente, que no genere dudas, sino más 
bien que estimule el consumo de productos o servicios. Se observa que, del total de 
encuestados, el 83,7% respondió estar de acuerdo respecto a la claridad en los mensajes y su 
fácil comprensión. En la Tabla 4 se presentan los principales resultados. 
Tabla 4 
El mensaje utilizado para promocionar los atractivos de Chancay en los medios de comunicación es claro y 






Válido En desacuerdo 3 1,5 1,5 1,5 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
28 14,3 14,3 15,8 
De acuerdo 164 83,7 83,7 99,5 
Totalmente de acuerdo 1 ,5 ,5 100,0 
Total 196 100,0 100,0 
La mayoría de encuestados consideran que el mensaje para promocionar los atractivos 
de Chancay es fácil de entender; en el canal de televisión del Estado peruano, en un reportaje 
de Huaral se puedo apreciar, también en revistas de la región Lima, ambas referencias datan 
del año 2017, ahí se apreció el uso de un lenguaje claro y sencillo que cualquier visitante o 
viajero puede entender, y este a la vez puede ser transmitido de boca a boca. 
44 
3.1.4. La información que despierta interés en viajar a Chancay. 
La información en el mensaje o texto publicitario sin duda debe terminar por convencer 
al público objetivo. Del total de visitantes encuestados, el 76% respondió estar de acuerdo 
respecto al interés para viajar que despierta la información que brinda los medios de 
comunicación. En la Tabla 5 se presentan los principales resultados obtenidos. 
Tabla 5 
La información que brinda los medios de comunicación acerca de los atractivos de Chancay despierta su 






Válido En desacuerdo 6 3,1 3,1 3,1 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
41 20,9 20,9 24,0 
De acuerdo 149 76,0 76,0 100,0 
Total 196 100,0 100,0 
La mayoría de visitantes encuestados han confirmado que la información en medios 
de comunicación acerca del distrito de Chancay ha sido atractiva (televisión y radio 
principalmente), ya que finalmente han realizado un full day, visitando uno o más atractivos 
en el distrito en familia o grupo de amigos. 
3.2. Relaciones públicas 
Se analizó la variable relaciones públicas, que principalmente busca una relación duradera o 
a largo tiempo con el consumidor a través de actividades planificadas que difunden 
información favorable para mejorar la imagen de la empresa, productos o servicios. Los 
indicadores son: influencia en la decisión de viaje, suficientes actividades culturales e 
imagen positiva. 
3.2.1. Notas en periódicos y revistas que influyen en la decisión de viaje. 
Las notas en periódicos y revistas son el resultado de alguna relación de la empresa o 
comunicación externa dada de manera natural o espontanea. Se observa que el 48% de 
visitantes respondió ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 38,3% en desacuerdo respecto a la 
influencia que presenta las notas en periódicos y revistas para viajar a Chancay. En la Tabla 
6 se presentan los principales resultados obtenidos. 
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Tabla 6 






Válido Totalmente en desacuerdo 9 4,6 4,6 4,6 
En desacuerdo 75 38,3 38,3 42,9 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
94 48,0 48,0 90,8 
De acuerdo 17 8,7 8,7 99,5 
Totalmente de acuerdo 1 ,5 ,5 100,0 
Total 196 100,0 100,0 
El mayor número de visitantes encuestados señaló que casi nunca han leído un diario 
o revista que contenga información turística del distrito de Chancay, y las veces que han
leído una revista local, esta tampoco contiene tal información, es por ello que dudan para 
confirmar que si tubo influencia en su viaje. 
3.2.2. Actividades culturales y de promoción, dentro y fuera del distrito de Chancay. 
Las actividades culturales y de promoción muestran la imagen y marca de la empresa, 
deben llevarse a cabo a nivel local y regional. Los encuestados respondieron Totalmente en 
desacuerdo y en desacuerdo un 44,9% respecto a la cantidad de actividades culturales y de 
promoción realizadas dentro y fuera de Chancay. En la Tabla 7 se presentan los principales 
resultados obtenidos. 
Tabla 7 






Válido Totalmente en desacuerdo 88 44,9 44,9 44,9 
En desacuerdo 88 44,9 44,9 89,8 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
11 5,6 5,6 95,4 
De acuerdo 7 3,6 3,6 99,0 
Totalmente de acuerdo 2 1,0 1,0 100,0 
Total 196 100,0 100,0 
La mayoría de visitantes consideraron que no es suficiente la realización de actividades 
culturales y de promoción para dar a conocer los atractivos de Chancay. Los artesanos locales 
principalmente participan en fechas festivas nacionales y los fines de cada mes en la plaza 
de Armas de Chancay se exhiben y vende productos lácteos naturales de la zona, 
manualidades y su cerámica. Si no es una fecha festiva no hay actividades para el público en 
general, solo se aprecian dentro del Castillo de Chancay: música en vivo, cómicos, teatro, 
danza. Hasta octubre del 2017, se vio que la página web de la municipalidad publicó que 
realizan talleres de títeres, de música popular, teatro para adultos, de dibujo y pintura, de 
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escultura pero, se lleva a cabo en el Museo o en la biblioteca municipal y no son exhibidos 
para el público visitante. 
3.2.3. Actividades culturales y de promoción como imagen positiva para el turismo 
en Chancay. 
La imagen positiva es la representación que actúa a su favor y no en su contra, es el 
reflejo de las mejores cualidades y esta es útil para la promoción ante el resto del mundo. Se 
observa que el 85,2% respondió de acuerdo respecto a que las actividades de promoción de 
Chancay generan una imagen positiva. En la Tabla 8 se presentan los principales resultados 
obtenidos. 
Tabla 8 






Válido Totalmente en desacuerdo 1 ,5 ,5 ,5 
En desacuerdo 4 2,0 2,0 2,6 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
8 4,1 4,1 6,6 
De acuerdo 167 85,2 85,2 91,8 
Totalmente de acuerdo 16 8,2 8,2 100,0 
Total 196 100,0 100,0 
Los visitantes consideran que la realización de actividades culturales y de promoción 
es una imagen positiva y que se deben fortalecer aún más para impulsar la identidad y el 
respeto por la cultura viva. Así, se puede mencionar las actividades que se desarrollan en el 
Castillo de Chancay como teatro, danza, cómicos, música en vivo. 
3.3. Promoción de ventas 
Se analizó la variable promoción de ventas, que básicamente son los incentivos hacia el 
público para obtener incremento de ventas a corto plazo o rápidos, y los indicadores son: 
incentivo por medio de campaña, eslogan de interés, ferias que motivan el retorno. 
3.3.1. ¿Y tú, que planes? incentiva viajes a Chancay. 
Una campaña turística tiene por finalidad conquistar segmentos de mercado mostrando 
productos y destinos, y a la vez ampliar la temporada turística a través de actividades. En la 
Tabla 8 se observa que el 46,4% de visitantes estuvo en desacuerdo respecto al incentivo de 
la campaña ¿Y tú, qué planes? para viajar al distrito de Chancay. A continuación, se 
presentan los principales resultados obtenidos. 
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Tabla 9 






Válido Totalmente en desacuerdo 3 1,5 1,5 1,5 
En desacuerdo 91 46,4 46,4 48,0 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
79 40,3 40,3 88,3 
De acuerdo 20 10,2 10,2 98,5 
Totalmente de acuerdo 3 1,5 1,5 100,0 
Total 196 100,0 100,0 
Para la mayoría de visitantes encuestados la campaña ¿Y tú, qué planes? no incentiva 
realizar un viaje a Chancay como lo esperan, solo se han visto publicación de los atractivos 
como el Castillo y el Museo, pero existen otros atractivos como humedales, el puerto, la Plaza 
de armas denominada Patrimonio Cultural, que deberían tener relevancia como otros. 
Además, se ha visto que la campaña promociona Huaral: la ex Hacienda Huando, Eco Truly 
Park en Aucallama y Rúpac. 
3.3.2. Slogan que despierta el interés por conocer Chancay. 
El slogan es una frase breve que expresa alguna cualidad, acompaña siempre a la marca 
y es más duradera que una campaña. Un slogan debe quedar grabado en la mente del 
consumidor. Según la Tabla 9 podemos indicar que el 65,8% de visitantes respondió estar 
de acuerdo respecto al slogan que despierta el interés en conocer Chancay. En la siguiente 
tabla se presentan los principales resultados obtenidos. 
Tabla 10 







Válido En desacuerdo 10 5,1 5,1 5,1 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
13 6,6 6,6 11,7 
De acuerdo 129 65,8 65,8 77,6 
Totalmente de acuerdo 44 22,4 22,4 100,0 
Total 196 100,0 100,0 
El mayor número de visitantes encuestados, afirman que el slogan “Primer destino 
turístico del Norte chico” si despierta el interés para viajar, tal vez les remonta al pasado, 
historia o cultura y sienten visitarlo de manera obligatoria, además de estar a pocas horas de 
la ciudad de Lima y con acceso en buen estado como para salir de paseo en familia, grupo 





3.3.3. Ferias realizadas en Chancay que motivan retornar. 
La feria es una forma de comunicar y distribuir productos y/o servicios, de ponerse en 
contacto con el consumidor final empleando material turístico: mapas, guías, folletos, etc. y 
estar al día con las novedades del entorno turístico (aplicaciones, nuevos productos, 
materiales de promoción) Se observa que, del total de encuestados, el 37,8 % respondió estar 
de acuerdo, en que las ferias realizadas en el mismo distrito, motivan el retorno. En la Tabla 
11 se presentan los principales resultados obtenidos. 
Tabla 11 









Válido Totalmente en desacuerdo 1 ,5 ,5 ,5 
En desacuerdo 47 24,0 24,0 24,5 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
73 37,2 37,2 61,7 
De acuerdo 74 37,8 37,8 99,5 
Totalmente de acuerdo 1 ,5 ,5 100,0 
Total 196 100,0 100,0  
 
Muchos de los visitantes han llegado en más de una oportunidad al distrito de Chancay 
y principalmente ha sido en fecha feriado es por ello que han tenido la oportunidad de 
participar en al menos una feria. La última feria realizada por la municipalidad fue en su 
plaza de armas durante el 12 y 13 de mayo (Día de la Madre) y en los puestos de artesanía y 
productos lácteos la atención fue grata, el artesano debe explicar el proceso de elaboración de 
estos para animar su visita y también recomendar no solo visitar el Castillo, sino el Museo, el 
puerto, los humedales Santa Rosa y restaurantes para saborear la rica gastrónoma local. 
3.3.4. Ferias realizadas en Lima o fuera de Chancay que motivan retornar. 
Las ferias son tan importantes ya que permite establecer contacto y relación con 
entidades y profesionales del sector que deberían buscar su participación a nivel regional y 
nacional. De la Tabla 12 podemos interpretar que un 48% de visitantes encuestados 
respondió ni de acuerdo ni en desacuerdo en que las ferias realizadas en Lima o fuera de 




Las ferias realizadas en la ciudad de Lima o fuera del distrito de Chancay motivan su retorno al distrito 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido 
Porcentaje 
acumulado 
Válido Totalmente en desacuerdo 1 ,5 ,5 ,5 
En desacuerdo 40 20,4 20,4 20,9 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
94 48,0 48,0 68,9 
De acuerdo 58 29,6 29,6 98,5 
Totalmente de acuerdo 3 1,5 1,5 100,0 
Total 196 100,0 100,0 
La mayor cantidad de visitantes encuestados dieron referencia de no estar informados 
respecto a las ferias realizadas por Chancay, en Lima u otro lugar que no sea el mismo 
distrito, de repente ningún medio de comunicación les puso al tanto, ni en la atención de los 
atractivos indicaron que se realizan ferias en Lima u otro lugar. 
3.4. Redes sociales 
Se analizó la variable redes sociales, aplicaciones en la cual permite generar comunidades 
de usuarios para compartir fotos, viajes, comentarios e intercambio de información afín, al 
grupo de referencia; los indicadores que permitieron el análisis son: información, compra de 
productos y manejo adecuado de redes sociales por parte de la Municipalidad. 
3.4.1. Información en redes sociales de los atractivos turísticos de Chancay. 
La información en redes sociales son los viajes y fotos, comentarios, referencias, entre 
otros que se comparten y están a disposición de modo público. Se observa que el 52%, está 
en desacuerdo respecto a la información turística de Chancay que encuentra en redes 
sociales. A continuación, en la Tabla 13 se presentan los principales resultados obtenidos. 
Tabla 13 






Válido Totalmente en desacuerdo 14 7,1 7,1 7,1 
En desacuerdo 102 52,0 52,0 59,2 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
35 17,9 17,9 77,0 
De acuerdo 25 12,8 12,8 89,8 
Totalmente de acuerdo 20 10,2 10,2 100,0 
Total 196 100,0 100,0 
Los visitantes encuestados señalaron no encontrar información contundente ni 
suficiente en las redes sociales, muchos coincidieron al referir que solo en facebook existen 
publicaciones, pero es poca la información. Hace falta que las agencias de viaje sepan el 
manejo correcto de redes sociales: actualización, enlaces, comentarios con los que el público 
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califica y da referencias, fotos, videos, finalmente es un negocio y deben estar a las 
expectativas de los turistas y visitantes para salir ganadores. 
3.4.2. Facilidad de compra de productos y/o servicios turísticos en redes sociales. 
Según datos obtenidos, de los visitantes encuestados, el 40,3% respondió en 
desacuerdo respecto a las facilidades de compra de productos o servicios de Chancay en 
redes sociales. A continuación, la Tabla 14 presenta los principales resultados obtenidos. 
Tabla 14 






Válido Totalmente en desacuerdo 36 18,4 18,4 18,4 
En desacuerdo 79 40,3 40,3 58,7 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
41 20,9 20,9 79,6 
De acuerdo 21 10,7 10,7 90,3 
Totalmente de acuerdo 19 9,7 9,7 100,0 
Total 196 100,0 100,0 
El visitante de Chancay consideró que no existe facilidad para realizar compra de los 
servicios que se ofrecen en el distrito. Quizá la falta información genera desconfianza para 
atreverse a comprar por internet, y mejor prefieren hacerlo en efectivo porque viajan por 
cuenta propia. 
3.4.3. Manejo adecuado de redes sociales para promocionar atractivos turísticos. 
Se trata de trabajar en conjunto y potenciar los recursos y oportunidades en la 
tecnología. Del total de visitantes encuestados, el 44,9% respondió estar totalmente en 
desacuerdo respecto al manejo de las redes sociales para promocionar Chancay en redes 
sociales. En la Tabla 15 se presenta los principales resultados obtenidos. 
Tabla 15 






Válido Totalmente en desacuerdo 88 44,9 44,9 44,9 
En desacuerdo 73 37,2 37,2 82,1 
Ni de acuerdo, ni en 
desacuerdo 
31 15,8 15,8 98,0 
De acuerdo 4 2,0 2,0 100,0 
Total 196 100,0 100,0 
El visitante no observa que la Municipalidad promocione de manera adecuada sus 
atractivos turísticos, tiene información general que cualquier otra página puede tenerlo, tal 
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vez no ofrece ni recomienda algún recorrido en el distrito o le falta actualizar y publicar 
visitas en videos, fotos con fecha vigente, así como su realización de ferias y talleres, de su 




La promoción turística es un trabajo de informar a los turistas, visitantes y público en general 
para conocer un producto o algo nuevo y si el caso para volver al destino, siempre y cuando 
exista infraestructura en buen estado, actividades que refuercen el turismo. Las autoridades 
locales en conjunto con los empresarios y pobladores en general dialogarán y desarrollarán 
actividades y campañas publicitarias para incrementar el turismo. Emplear los medios de 
comunicación de masas adecuados y el Internet en general para publicar atractivos turísticos, 
a nivel local y regional, sería conveniente para el distrito de Chancay. 
4.1. Publicidad turística del distrito de Chancay 
La mayoría de visitantes encuestados en el distrito de Chancay indicaron que no existe nueva 
publicidad de sus atractivos en los medios de comunicación (78.1%), pues la mayoría de 
canales de televisión, por ejemplo, transmiten malas noticias, novelas, programas de 
espectáculos, y solo anuncios de auspiciadores, así también en la radio y prensa escrita. La 
periodicidad de información a comunicar dependerá de los medios en que el mensaje se 
transmita así, Bohigues (2014), indica que la prensa escrita, por ejemplo, su periodicidad 
varía: diaria, semanal, mensual, anual. Para trasmitir periódicamente una publicidad, ni 
escaza ni exageradas repeticiones, se requiere una inversión monetaria de manera adecuada, 
para alcanzar los objetivos. De León (2004), indica que, a más frecuencia de algo en los 
medios de comunicación, más atención y aprobación recibe. Entonces, es más probable que 
cada vez exista mayor número de público, que se incremente la credibilidad del anuncio o 
mensaje. El programa de turismo y aventura Reportaje al Perú y Costumbres, programa 
cultural, cuentan con dos emisiones durante la semana cada uno, aunque deberían ser 
emitidos a diario, cada vez son más vistos y recomendados ya que promueven contenidos de 
interés nacional, cultural e identidad, además permiten un aprendizaje y educación en el 
público. 
Probablemente casi nada de publicidad con nuevos elementos o creativa observan y 
escuchan la mayoría de visitantes encuestados, ni de acuerdo ni en desacuerdo respondieron 
(67,3%). Es así, que algún visitante señaló que la Agencia de Transportes Z Bus, de la ruta 
Lima - Chancay - Huaral, en la cual se trasladó para conocer atractivos en Chancay, ha 
observado que, en su publicidad televisiva, el anuncio y las imágenes son las mismas que ha 
observado el año pasado cuando visitó Huaral. Navarro (2014), indica que a la publicidad se 
le debe añadir creatividad con el fin de despertar determinados sentimientos en el público 





Feria del Mincetur “De Nuestras Manos” por ejemplo, muestra imágenes en desfiles, donde 
se combina lo tradicional y lo moderno – artesanía shipibo conibo – vestidos o ropa adornado 
con accesorios (aretes collar, pulseras.) a base de artesanía hacha a mano. Además, ahora se 
puede contar o añadir acabados de artesanía cusqueña para diseño de interiores. 
 
De acuerdo a los resultados obtenidos, el mensaje que promociona los atractivos 
turísticos de Chancay en los medios de comunicación es claro y de fácil comprensión para 
la mayoría de visitantes encuestados (84,2%) es decir, se entendió con mucha facilidad. 
Campo y Yague (2011) señalan, así como el mensaje deber ser creativo, éste también debe 
ser fácil de entender, claro, convincente, que estimule al consumo y despertar su interés. 
Podemos referir de lo señalado por el autor a la Campaña turística ¿Y tú, que planes? para 
visitar Huaral – Chancay en un full day, detalla el usuario el precio, el nombre la agencia de 
viaje, el tiempo de duración, lo que incluye y no, las actividades a desarrollarse en tiempos 
determinados, la distancia, como llegar, el clima del día, las condiciones y vigencia, a la vez 
recomienda el tipo de ropa a usar, donde comer y hospedarse. Datos e información necesaria 
para quien visite el distrito y provincia por cuenta propia. Otra referencia son los programas 
en televisión Costumbres y Reportaje al Perú. Costumbres es uno de los mejores a nivel 
nacional ya que es un espacio a la cultura con un lenguaje educado y sencillo; así también, 
Reportaje al Perú con contenido claros promueve el turismo y aventura en cada región del 
Perú de manera dinámica y entretenida, cada capítulo invita al televidente a organizar un 
viaje. 
El interés que despierta la información en los medios de comunicación para viajar ha 
sido positiva. Del total de visitantes encuestados, la mayoría respondió estar de acuerdo 
(76%) al indicar que la información de los atractivos turísticos de Chancay despierta el 
interés para ir y conocerlos. Además, confirmaron que la información en medios de 
comunicación ha sido, en general atractiva (televisión y revistas principalmente), ya que han 
realizado un full day, conociendo uno o más atractivos en el distrito en familia y grupo de 
amigos. La revista Vamos del diario El Comercio, especializada en turismo, es un claro 
ejemplo del interés que despierta por su contenido, imágenes, fotos, entrevistas, experiencias 
de viajeros a nivel nacional e internacional. Muestra imágenes de las diferentes actividades 
que se pueden realizar, los atractivos, fiestas y eventos de Cusco, Arequipa, Lima, Ica, las 
cuales animan a copiarlas para tenerlas de portada. Paseo Perú es otra revista especializada 
en la difusión de información turística, ahí se encuentra tours que satisfacen expectativas, 
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gustos y necesidades de viajeros, con reportajes, destinos, mapas lo más importante, paquetes 
para vacaciones en familia, escolares y universitarios, viaje de negocios, luna de miel, 
ecoturismo y aventura, que sin duda interesan e invitan a descubrir los principales atractivos 
del país. 
La publicidad de los atractivos turísticos del distrito de Chancay es importante para 
captar mayores visitas. La periodicidad y la creatividad de la información son los aspectos 
en los cuales se debe poner más énfasis. Se debe conocer el tipo de turismo que ofrece el 
distrito para determinar el público al que irá dirigido los mensajes. Además, el medio o canal 
de comunicación para trasmitirlo de acuerdo al dinero disponible para invertir en publicidad. 
El número de veces a transmitir la información turística es tan importante; porque la idea es 
crear reacciones positivas en el público, que repitan el anuncio a otros y se convenzan de 
comprar el producto y/o servicio turístico del distrito; repetir el mensaje muchas veces en un 
periodo de tiempo corto puede que ayude a retenerlo fácilmente, pero si se repite pocas veces 
en un periodo de tiempo largo, tal vez no ayude a memorizarlo. Además, la publicidad debe 
contener aspectos creativos, que despierten sentimientos y emociones favorables. 
4.2. Relaciones públicas 
Al parecer, los visitantes casi nunca han leído un diario o revista que contenga información 
turística del distrito, y las veces que han leído una revista local, esta tampoco contenía 
información turística de Chancay. El mayor número de visitantes encuestados no está ni de 
acuerdo ni en desacuerdo en que las notas en periódicos y revistas hayan influido en su viaje 
(48%). García (2011), indica que las notas deben ser breves y actualizadas, a diferencia de 
la noticia, la nota de prensa debe resaltar interés en su redacción y en la calidad de sus 
imágenes. García (2010) en su tesis “La Promoción Turística sostenible: Chaparrí y la 
Comunidad Santa Catalina de Chongoyape”, resalta el uso de la comunicación a través de la 
prensa escrita, ya que tiene repercusión positiva principalmente a nivel regional y la 
participación de actores locales que crean trabajo digno y actividades económicas 
sostenibles. Además, García revisó la prensa escrita y se encontró con notas informativas, 
de opinión y promoción relacionadas al turismo y recursos naturales y al ACP Chaparrí y la 
comunidad Santa Catalina, confirmando así que la prensa está cumpliendo su función. La 





comunicación, cultura y turismo y en general, contribuir al desarrollo local a partir de la 
ampliación de información. 
La mayoría de visitantes encuestados respondieron estar en desacuerdo al señalar que 
las actividades culturales y de promoción no son suficientes, ni en el distrito ni fuera de él, 
para promover las visitas (89,9%). Hace falta aumentar la exhibición y venta productos 
lácteos naturales de la zona, así como manualidades y su cerámica. Además, se corroboró 
que, hasta los últimos meses del año 2017, la página web de la municipalidad había publicado 
la realización de talleres de títeres, de música popular, teatro para adultos, de dibujo y pintura, 
de escultura, pero llevados a cabo en el Museo o en la biblioteca municipal y no eran 
exhibidos para el público visitante. Las actividades culturales y artísticas muestran la imagen 
y marca de la empresa y cada vez tienen mayor uso (Escobar y Gonzales, 2011). Las 
actividades culturales y artísticas son un canal para informar y mostrar al público sobre una 
empresa, un producto o servicio y si es el caso, de destinos turísticos, sobre los beneficios, 
las necesidades que satisface (Escobar y Gonzales, 2011). Por lo tanto, la participación de 
autoridades, profesionales en turismo y del poblador en general debería notarse, porque 
Chancay cuenta con atractivos y otros recursos para convertirse en anfitriones del turismo 
local y regional. 
De acuerdo a los resultados obtenidos, existe un alto porcentaje de visitantes que 
consideran a las actividades culturales y de promoción de Chancay, como una imagen 
positiva de turismo (93,4%). Los visitantes consideran que llevar a cabo actividades 
favorecen al distrito, ya que es un vínculo para atraer turistas, para impulsar la identidad y el 
respeto por la cultura; las autoridades más bien deben fortalecer la promoción de su distrito. 
Podemos mencionar como ejemplos a videos que han favorecido con la construcción de una 
imagen positiva del Perú a nivel internacional: “Perú, el país más rico del mundo” que 
promueve el turismo receptivo, “Film in Peru” da a conocer que se cuenta con locaciones para 
producciones audiovisuales y “Generación con Causa” que promociona la gastronomía. Un 
ejemplo más, a la serie “Voyager - Colors of Peru” con escenarios de Lima e Iquitos, dichos 
ejemplos han obtenido reconocimientos importantes (Destino Turístico País y Turismo 
Cultural). Una imagen positiva es difundir las bondades de los atractivos turísticos, sus 
mejores cualidades y beneficios hacia el público. 
Las relaciones públicas, en el distrito de Chancay, hace falta su participación en las 
notas de prensa y actividades culturales y artísticas para favorecer una imagen positiva de la 
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marca, o sea Chancay. Al respecto Caldevilla (2012), señala que las relaciones públicas es 
la manera de mantener una imagen positiva del producto o servicio turístico. Debe 
entenderse que las notas de prensa no promocionan un lugar o atractivo, sino que informan, 
opinan y educan al respecto. Para la promoción turística existen otras áreas, los publicistas 
o profesionales. Además, Escobar y Gonzales (2011) señalan que las actividades culturales
y artísticas, busca que se reconozca la imagen y la marca, y cada vez están teniendo mayor 
uso. Por tanto, a nivel distrito se deben desarrollar con mayor frecuencia para captar público, 
en su plaza de armas, en el museo, el puerto, por ejemplo: escenificaciones, danzas, 
exhibición de platos típicos, pintura, deportes, entre otras actividades, todo relacionado a los 
atractivos o servicios turísticos y así dejar una correcta imagen que finalmente promocionan 
al distrito. Pero, la autoridad local y pobladores tienen poca participación en actividades de 
promoción turística. Se observó que el distrito de Chancay realiza actividades para el 
visitante en fechas festivas a nivel nacional, a la fecha tampoco tiene disponible en su página 
web su calendario turístico. Respecto al desarrollo de actividades culturales y artísticas en el 
distrito, podemos decir que quizá sea el Castillo el único lugar que los fines de semana los 
lleva a cabo: música en vivo, cómicos, teatro, danza, degustación de vinos, briefing o 
bienvenida durante el recorrido al Castillo; además, venta de comida típica y hospedaje en 
general y hacen que los visitantes se lleven una buena imagen del atractivo, pero no a nivel 
distrito que sería lo ideal. 
4.3. Promoción de Ventas 
Una campaña, por ejemplo, se realiza con el fin de incentivar reacciones positivas en el 
público y lograr la venta. La Campaña que promueve Promperú ¿Y tú, qué planes? incentiva 
principalmente los viajes cortos al interior del país. Para la mayoría de visitantes encuestados 
en Chancay (46,4%.) la campaña no incentiva realizar viajes a Chancay como lo esperan, 
solo se ha visto la publicación para conocer El Castillo más el Museo Municipal. Quispe y 
Sánchez (2014), en su tesis “Impacto de la Campaña Turística de PromPerú “¿Y tú que 
planes?” en los jóvenes de 18 a 30 años del distrito de Trujillo” se determinó que los jóvenes 
trujillanos tienen alto nivel de conocimiento acerca de la campaña y suelen tener hábitos de 
viaje al interior del país. Además, ellos destacan mucho la información que se promociona 
y los personajes públicos de la televisión nacional. Las ciudades de México y el país en 
general, recibe más visitas que Perú; desarrolla campañas de promoción turística a nivel 





aventura y naturaleza: canotaje en aguas cristalina en medio de la selva, gastronomía, hoteles 
de alta categoría, turismo médico, cruceros, turismo cultural, eventos de alto impacto, lujo, 
entre otros. Madrid, también ha logrado publicitarse turísticamente en una campaña de 
promoción exterior en Nueva York y viceversa. En los casos mencionados, gracias a las 
campañas, se ha logrado dar a conocer al mundo las ciudades y a posicionándose como 
ciudades atractivas, dinámicas, con personalidad y estilo de vida propias. En Chancay existen 
otros atractivos como Humedales, el Puerto, la Plaza de armas denominada Patrimonio 
Cultural, que deberían considerarse en las campañas que lanza Promperú. 
Un slogan debe quedar grabado en la mente del consumidor. “Primer destino turístico 
del Norte chico” como slogan despierta el interés para conocer el distrito según visitantes 
encuestados (65,8%), puede que les remonta a la historia, cultura e identidad. Chancay se 
encuentra a pocas horas de la ciudad de Lima y el acceso está en buen estado como para salir 
de paseo en familia, grupo de amigos y pareja cualquier día de la semana. La idea de crear 
un slogan para un atractivo o cuidad es que el público lo retenga en la mente hasta que se 
anime por conocerlo; es manera también de incentivar los viajes. El slogan es una frase breve 
que expresa alguna cualidad, acompaña siempre a la marca y es más duradera que una 
campaña. Slogans como: “Tierra de los Incas” (2002), “Ven al Perú y despierta tus sentidos”, 
“Hay un Perú para cada quien”, “Vívelo para creerlo”, “El riesgo es que te quieras quedar”, 
“Lo que pasa en las Vegas, se queda en Las Vegas”, “Amo a Nueva York”, “Descubrimiento 
sin fin”, “Ponte Natural”, “Simplemente inspirador”, algunos cumplen lo anunciado, dan 
ganas de visitarlos o invitan a un viaje sin mostrar muchas imágenes, han logrado el objetivo 
de atraer a más turistas. El Mincetur por su parte, a través de Promperú preparó el slogan 
“La mejor selección de experiencia está en Perú” para el Mundial Rusia 2018 buscando 
llegar a Alemania, Reino Unido y Francia porque de ahí provienen gran número de turistas 
al Perú. Si los slogans mencionados han logrado promocionar sus atractivos o destinos, y 
han logrado mejorar el turismo, las regiones y ciudades en el Perú pueden copiar el ejemplo. 
 
Las ferias realizadas en el distrito de Chancay para promocionar sus atractivos, si motivan 
el retorno del visitante, el 37,8% de encuestados han respondido estar de acuerdo. Los 
visitantes han llegado en más de una oportunidad al distrito de Chancay y probablemente 
haya sido en fecha feriado o festiva es por ello que han tenido la oportunidad de participar 
en al menos una feria. En la feria realizada el 12 y 13 de mayo (Día de la Madre), en la plaza 
de armas de Chancay, debió resaltar la atención al público en los diferentes puestos, el 
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artesano y productor para ganar tal vez explicó el proceso de elaboración de cerámica, el 
proceso de elaboración de productos lácteos y a la vez recomendar no solo visitar el Castillo, 
sino el Museo, el puerto, los humedales Santa Rosa y restaurantes para saborear la rica 
gastrónoma local. Gonzales (2015), indica que la feria es una forma de comunicar y distribuir 
productos y/o servicios empleando material turístico: mapas, guías, folletos y estar al día con 
las novedades del entorno turístico (aplicaciones, nuevos productos, materiales de 
promoción). Según la Agencia Andina Perú, en sus noticias publicadas en años anteriores, 
destaca la realización de la Feria Birregional de Integración Económica y Cultural llevada a 
cabo desde agosto del 2008 por su importancia de fortalecer el sector turismo, la artesanía, 
la integración de pueblos, desarrollo económico local y promover el sector agropecuario, 
industrial. La feria se ha convertido en una tradición donde se presentan danzas o bailes 
típicos, exposiciones gastronómicas, números artísticos y culturales, concursos, bandas de 
músicos de las regiones Cajamarca y Lambayeque. 
Por otra parte, también podemos señalar si las ferias turísticas de Chancay realizadas 
en Lima o fuera del distrito, despiertan el interés para viajar; la mayoría de visitantes 
encuestados respondieron ni de acuerdo ni en desacuerdo, tal vez no se informó de manera 
acertada en los medios de comunicación de ferias, tampoco los atractivos que visitaron 
pusieron al tanto. Ejemplo de provincia que participan en feria en otras ciudades y país, 
según la Revista Andina Perú, tenemos: Caylloma fue con su stand Autoridad Autónoma del 
Colca (Autocolca) hasta Porto Alegre, Brasil a la 33 Feria de Negocios Turísticos para 
promocionar el Valle del Colca, en marzo del 2018, con danzas en vivo, material audiovisual, 
folletos, suvenir, mapas turísticos. El encargado de la delegación manifestó que quienes 
visitaron el stand (agencias de viajes, representantes de turismo y público en general) 
quedaron interesados en conocer de cerca las costumbres, cultura, danzas y paisajes. 
En el distrito de Chancay, la participación en promoción de ventas puede tener mayor 
importancia, Promperú ha impulsado la campaña para visitar el Castillo y el Puerto, pero los 
humedales Santa Rosa, las playas, la cultura, gastronomía, el museo deberían también 
incluirse en alguna campaña; si el Estado no continua, queda a la autoridad local llevarlo a 
cabo. Existe una serie de actividades de promoción turística, la feria por su parte en una 
oportunidad para promover los productos locales, los viajes, la cultura e identidad, nuevos 
negocios y mucho más. Se ha mencionado varios ejemplos de ferias en la misma ciudad de 
los atractivos y fuera, en los cuales se han tenido éxito, dejando impresionado al público en 
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general y se ha logrado superar en ventas. Con el objetivo de seguir creciendo en turismo, 
apuntando a una alta demanda de visitantes, el distrito de Chancay, puede seguir los ejemplos 
de ferias, en el mismo distrito, en Lima y hasta en regiones como Lambayeque, Huaraz, Ica. 
4.4. Redes Sociales 
García (2011), indica que en las empresas tienen su cuenta en Facebook para compartir 
promociones, viajes, alojamientos, destinos, junto a ideas e imágenes con sus seguidores o 
amigos. Pero la información turística del distrito de Chancay en redes sociales no es 
suficiente, de acuerdo a los resultados obtenidos, el 59,1% de visitantes encuestados está en 
desacuerdo al señalar que las redes sociales brindan información de Chancay. Falta 
contenido o compartir información general de todos los atractivos turísticos, además de su 
gastronomía, festividades, muchos coincidieron al referir que solo en Facebook existen 
publicaciones. Hace falta que las agencias de viaje de Chancay y de la región Lima en 
general, sepan el manejo correcto de redes sociales: actualización, enlaces, comentarios con 
los que el público califica y da referencias, fotos, videos, finalmente es un negocio y deben 
estar a las expectativas de los turistas y visitantes para salir ganadores. Méndez, Biz y 
Gandara (2013) en su investigación “Innovación en la promoción turística en medios y redes 
sociales”, se determinó que la promoción turística en los medios y redes sociales como 
Facebook, Twitter, Youtube, Flickr, Tripadvisor, de destinos o comunidades, llegan a ser 
más conocidas y visitadas en comparación con otras que poco usan las redes sociales hacen 
para su promoción. 
Otro dato importante acerca de las redes sociales es la facilidad que brinda para realizar 
la compra de productos o servicios turísticos. Si la información turística de Chancay en las 
redes sociales es baja, tampoco existe la probabilidad de compra por este medio. La mayoría 
de los visitantes encuestados (58,7%) está en desacuerdo respecto a las facilidades de 
adquirir un producto o servicio de Chancay en facebook, twtter, o instagram. Señalan falta 
de información para atreverse a comprar por internet, y es mejor hacerlo en efectivo y viajar 
por cuenta propia. La campaña de Promperú Y tú que planes? presenta una lista de destinos 
al norte, centro y sur, rutas cortas, y describe a cada uno con el tipo de oferta, las actividades 
a realizar e incluye el precio. Es una página confiable para adquirir una de las ofertas 
turísticas, además dispone de correos y teléfonos para personalmente consultar sobre el 
paquete. Macchu Picchu es un destino que está presente en Facebook con diferentes opciones 
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de turismo en todos sus atractivos, se brinda información como los servicios que incluye, 
imágenes y fotos con los grupos de visitantes, la dirección de correos y números de teléfono 
para confirmar y coordinar si se adquiere algún paquete turístico además de contar con los 
comentarios de turistas que ya adquirieron el servicio y conocen el destino. 
Es importante también, el manejo adecuado de las redes sociales para promocionar los 
atractivos turísticos, hacer uso de la tecnología, aprovechar para mejorar en temas de 
turismo. Del total de visitantes encuestados, el 82,1% respondió estar en desacuerdo respecto 
al manejo de las redes sociales por parte de la municipalidad para promocionar sus atractivos 
turísticos. Para el visitante, la Municipalidad no ofrece ni recomienda algún recorrido en el 
distrito, le falta actualizar y publicar visitas con videos y fotos, publicar el calendario anual 
de festividades y eventos que es indispensable, además sus de ferias y talleres, porque la 
información en las redes sociales es general, que fácilmente se puede hallar en cualquier otra 
página de Internet. García (2011), señala que las redes sociales buscan conectar a las 
personas mediante intermediarios para así trabajar en conjunto y potenciar los recursos y 
oportunidades. Las ofertas y promociones en redes sociales juegan un papel importante 
porque permite difundir los destinos turísticos y no solo la autoridad local o regional debería 
asumirlo sino empresas privadas, al respecto existen ejemplos de ello. España, mediante las 
redes sociales busca atraer turismo a un destino en específico o promocionarlo; realizó un 
concurso de videos creativos con el objetivo de promocionar la provincia de Sevilla, 
concurso de álbum de fotos también para promocionar y aumentar seguidores en redes de 
Asturias y la Costa Brava de Girona, también concurso de slogan para Canarias a cambio de 
un viaje con el fin de empezar una nueva campaña de promoción turística y recomendar el 
destino. Se puede mencionar también a México, uno de los países que usa Facebook para 
promover, promocionar y fortalecer sus destinos turísticos, registra millones de visitas y 
seguidores. 
Las redes sociales se van convirtiendo día a día en herramienta indispensable para 
comunicar y para la promoción del turismo. Existen destinos a nivel nacional e internacional 
que usan la red o redes sociales para promover el turismo con acciones creativas y exitosas, 
el sector público y privado puede aprovechar y combinar el turismo con las redes sociales 
para la promoción de destinos y atractivos, para interactuar, ser un canal de atención y ayuda, 
para mejorar las ventas. Además, día a día aumentan los usuarios y los contenidos, desde 
todas partes del mundo dejan comentarios, ideas, opinan, comparten información, datos, 
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fotos, videos. Por tanto, la empresa va teniendo conciencia de la importancia de estar 
presente en redes sociales, muy aparte de estarlo también en los medios de comunicación 
tradicionales. Ahora, mantenerse activos y con una buena imagen en la red social va a 
depender mucho del presupuesto disponible para invertir, pero si ve evalúan los objetivos a 
alcanzar, valdrá la pena hacerlo. A la fecha un consumidor usa más las redes sociales para 
investigar sobre viajes y guardar información, para compartir opiniones sobre algún servicio 
o producto que adquirió y a la vez exigen a las empresas del rubro a estar inmersas en la




En función a los objetivos de la presente investigación y de acuerdo a los resultados 
obtenidos se llega a las siguientes conclusiones: 
Se identificó que el nivel de la promoción turística del distrito de Chancay es 
deficiente. Hay visitantes, principalmente de los distritos de Lima y otras regiones del país, 
que solo conocen uno o dos atractivos turísticos de Chancay porque no hay promoción 
adecuada en los diferentes medios de comunicación. Cabe mencionar que esto no es favorable 
para el distrito, pues la falta de una buena organización y comunicación principalmente de 
las autoridades con empresas y profesionales en el rubro no permite que Chancay se 
convierta en ejemplo de destino turístico. 
Publicidad. Respecto al nivel de publicidad del distrito de Chancay en los medios de 
comunicación masivos es aceptable. Es escasa la periodicidad o frecuencia con la que se 
transmite la información turística. Las pocas veces que se ha visto y escuchado un anuncio 
o mensaje, este ha sido de fácil comprensión y ha motivado a viajar, pero, aún se requiere del
trabajo de la municipalidad de Chancay de la mano con los mismos pobladores para invertir 
en una óptima publicidad. 
Relaciones públicas. Respecto al nivel de las relaciones públicas en el distrito de 
Chancay es deficiente, ya que las pocas publicaciones en la prensa de notas turísticas no son 
suficientes por lo tanto, casi nada influyen en la decisión de viaje; tampoco las actividades 
culturales, artísticas y de promoción en general, porque principalmente se observan en el 
Castillo de Chancay, que es propiedad privada y no en la plaza principal u otros atractivos o 
ambientes, entonces no se está logrando una buena imagen como distrito. 
Promoción de ventas. Respecto al nivel alcanzado de la promoción de ventas en el 
distrito de Chancay es aceptable. Las ferias realizadas principalmente en el distrito son 
interesantes y motivan a retornar, así como su slogan. Por su parte la campaña turística que 
desarrolla Promperú incentiva a conocer principalmente el Castillo y el puerto, que no es 
suficiente o como se espera porque hay otros atractivos que también son relevantes como: el 
humedal Santa Rosa, playas, el museo, la cultura y gastronomía. La campaña promociona 
atractivos que no pertenecen al distrito de Chancay, sino a Aucallama, Huaral, Huacho. 
Redes sociales. Respecto al nivel de uso de las redes sociales para promocionar el 
distrito de Chancay es deficiente. La información de los atractivos, actividades turísticas no 
es relevante y puede decirse que no es completa, tampoco genera confianza para realizar la 
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compra on-line. La municipalidad y empresas del rubro poca participación tienen en las 




Principalmente la autoridad del sector turismo de Chancay debe promover al distrito de 
Chancay como destino turístico, definiendo primero el público objetivo (familia, amigos, 
parejas), luego entender los beneficios, la importancia, la experiencia, liberación de estrés, 
que brinda visitar el lugar para ofrecer o informar a través de campañas, eventos turísticos, 
Internet y así lograr que el turista comprenda que un destino turístico es una experiencia, que 
las vacaciones o un fin de semana libre es relajarse. Así como existen clientes exigentes, con 
mayor poder de elección, conectados a la tecnología, las empresas turísticas del distrito y de 
la región Lima deben hacerlo también. 
Publicidad. Se recomienda que la Municipalidad de Chancay, las agencias de viaje 
locales y de la región Lima en general y demás entidades del distrito involucradas en el 
turismo, deberán invertir para mejorar la publicidad en los diferentes medios de 
comunicación: prensa local y regional, televisión y radio, incluyendo a todos sus atractivos 
y actividades turísticas. No porque existe el internet se debe dejar de lado la publicidad en 
los medios tradicionales. La información, datos, imágenes y videos, será actualizada cada 
determinado periodo de tiempo de acuerdo al medio en que se transmita para animar y 
motivar el viaje al distrito. 
Relaciones Públicas. Los periódicos y revistas a nivel local y regional deberán incluir 
notas turísticas del distrito de Chancay. Para facilitar lo dicho la municipalidad hará 
invitaciones, con todo pagado de ser posible, a periodistas de los principales diarios para así 
leer redacciones de experiencias vividas, datos más acertados e imágenes actualizadas. 
También sería conveniente incluir en la invitación a las agencias de viajes, gerentes de 
hoteles y restaurantes para aumentar y mejorar las relaciones públicas. En cuanto a 
actividades de promoción la municipalidad como autoridad, mantendrá un calendario y 
cronograma publicado en su página web y redes sociales. A ello se le sumará disponer de 
una caseta de información turística en la plaza con el fin de orientar al visitante; afiches y 
señalética que brinden la ubicación de atractivos, como llegar y la distancia desde tu punto 
de ubicación; depósitos de basura clasificados para mejorar la imagen del distrito. 
Promoción de ventas. Los artesanos y productores del distrito de Chancay se 
organizarán para exigir a la municipalidad su participación más frecuente en ferias en el 
mismo distrito y a nivel regional; la autoridad brindará las facilidades de dicha solicitud con 
capacitaciones o charlas. Además, el área de turismo del distrito se reunirá con Promperú 
para acordar seguir con la promoción mediante sus nuevas campañas turísticas, esta vez 
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incluyendo atractivos como los humedales Santa Rosa, las playas, la cultura, gastronomía, 
el museo. El logo “Primer destino turístico del Norte Chico”, se tomará en cuenta para 
promocionar la marca; los hoteles, agencias, restaurantes del distrito principalmente, lo 
exhibirán en sus ambientes incluyendo fotos turísticas. 
Redes sociales. Se recomienda que la Municipalidad del distrito de Chancay maneje 
de manera más eficiente las redes sociales para informar de las actividades turísticas, sus 
atractivos, eventos, su gastronomía y con frecuente. Las empresas turísticas privadas y otras 
organizaciones públicas del distrito deben también insertarse al mundo de las redes sociales, 
incluyendo paquetes turísticos, full days, recomendar actividades o algún recorrido 
específico y con las facilidades de poder adquirirlos o comprar por el mismo medio; Así 
mismo, interactuar con los usuarios y viajeros para conocer más de cerca sus necesidades, 
deseos, evaluar comentarios, sugerencias y recomendaciones y ser soporte de facilidad y 
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Anexo 1. Instrumento de medición 
INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN 
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO 
EAP DE ADMINISTRACIÓN EN TURISMO Y HOTELERIA 
CUESTIONARIO SOBRE PROMOCIÓN TURÍSTICA 
El presente tiene como objetivo analizar la promoción turística del Distrito de Chancay, 
desde la perspectiva del turista y/o visitante. 
Instrucciones: Totalmente en desacuerdo (1) - En desacuerdo (2) - Ni de acuerdo/Ni en 
desacuerdo (3) - De acuerdo (4) - Totalmente de acuerdo (5) 
VARIABLE: PROMOCIÓN TURÍSTICA 
DIMENSIONES INDICADORES 1 2 3 4 5 
PUBLICIDAD 
1 
Periódicamente observa nueva publicidad de los atractivos turísticos del distrito de 
Chancay en los medios de comunicación 
2 
La información que brinda los medios de comunicación acerca de los atractivos de 
Chancay es creativa 
3 
El mensaje utilizado para promocionar los atractivos de Chancay en los medios de 
comunicación es claro y de fácil comprensión 
4 
La información que brinda los medios de comunicación acerca de los atractivos de 
Chancay despierta su interés en viajar al distrito 
RELACIONES 
PÚBLICAS 
5 Las notas en periódicos y revistas influyeron en su decisión de viaje 
6 
Se desarrollan suficientes actividades culturales y de promoción, dentro y fuera del 
distrito de Chancay 
7 
Las actividades culturales y de promoción del distrito de Chancay generan una imagen 
positiva de turismo 
PROMOCION 
DE VENTAS 
08 La campaña ¿Y tú, que planes? incentiva su viaje al distrito de Chancay 
09 
El slogan “Primer destino turístico del Norte Chico” despierta el interés por conocer los 
atractivos del distrito de Chancay 
10 Las ferias realizadas dentro del distrito de Chancay motivan su retorno al distrito 
11 
Las ferias realizadas en la ciudad de Lima o fuera del distrito de Chancay motivan su 
retorno al distrito 
REDES 
SOCIALES 
12 En redes sociales encuentra información de los atractivos turísticos de Chancay 
13 
Las redes sociales facilitan la compra de productos y/o servicios turísticos del distrito 
de Chancay 
14 
El distrito de Chancay maneja adecuadamente las redes sociales para promocionar sus 
atractivos turísticos 
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Anexo 4. Base de datos con todas las encuestas procesadas 
5 2 2 3 4 2 2 2 2 2 5 5 2 2 
3 2 2 3 4 4 2 2 2 3 2 3 3 2 
2 2 3 2 5 2 3 2 5 2 3 2 3 2 
3 2 2 3 4 3 3 3 2 3 4 2 3 2 
4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 3 2 2 
2 3 4 3 4 4 4 3 4 3 5 3 3 2 
4 4 4 4 2 2 4 2 4 4 4 3 3 1 
1 4 4 4 4 2 4 3 4 4 4 5 5 4 
2 4 4 4 4 2 4 2 4 2 3 3 3 2 
2 3 4 4 3 2 4 3 4 3 3 2 3 2 
1 3 3 4 2 2 4 2 4 2 3 2 2 2 
1 3 4 4 2 1 1 2 4 3 3 2 2 2 
2 3 4 4 3 1 4 3 5 2 2 3 3 2 
1 3 4 4 2 5 4 3 5 3 3 2 2 2 
2 3 4 4 3 2 4 3 5 3 3 2 2 3 
1 2 3 3 3 1 4 2 5 2 2 2 2 2 
2 3 3 4 2 1 4 3 5 2 2 3 3 1 
3 3 4 4 2 1 4 3 5 2 2 2 2 3 
1 3 4 4 1 1 4 2 5 3 4 2 2 3 
2 3 4 4 2 1 4 2 5 3 3 3 3 2 
1 3 3 4 3 1 4 2 5 2 4 2 2 1 
3 3 4 4 2 2 4 2 4 3 3 2 2 2 
2 3 4 4 2 2 4 4 5 2 2 2 5 2 
1 3 3 3 1 1 4 2 4 3 3 1 1 1 
2 4 4 4 3 2 4 3 5 4 4 5 5 3 
82 
3 3 4 4 3 2 4 3 4 3 3 5 5 2 
3 3 4 4 4 3 4 4 5 3 3 2 3 3 
1 3 3 2 2 2 4 4 5 4 4 3 3 3 
3 4 4 4 4 2 4 2 4 4 4 3 5 2 
3 4 4 4 2 2 4 3 4 3 3 3 3 2 
2 3 4 4 3 2 5 4 5 3 3 3 3 4 
3 4 4 4 2 2 5 3 5 2 4 4 4 3 
1 3 3 3 2 1 4 3 4 2 2 3 5 2 
2 3 3 2 1 1 2 2 4 2 2 3 5 1 
3 4 4 4 2 1 4 2 5 3 4 5 5 3 
3 4 4 4 3 2 4 3 5 3 3 5 5 2 
1 3 3 4 2 1 4 3 5 3 3 5 5 2 
2 2 4 3 2 3 4 2 4 2 3 4 4 3 
2 3 3 3 2 2 4 3 4 3 2 5 4 2 
1 2 4 3 2 2 4 3 5 3 4 2 2 1 
3 3 4 4 2 1 4 2 5 2 2 2 2 2 
3 3 4 4 3 2 4 2 4 3 3 2 2 3 
1 2 4 4 4 2 4 2 4 3 4 2 2 2 
2 3 4 4 3 2 5 4 5 3 4 5 5 2 
2 4 4 3 4 4 4 3 5 5 5 2 2 2 
2 3 4 4 3 2 4 3 5 4 4 5 5 2 
1 3 4 4 3 2 4 3 5 4 4 5 5 1 
3 4 3 3 4 3 5 4 4 3 4 4 4 3 
1 2 4 4 2 5 4 3 5 3 3 5 4 2 
1 3 4 4 3 2 4 2 4 3 3 3 3 3 
1 3 4 4 3 3 5 3 5 3 3 5 5 3 
4 4 4 4 3 4 5 3 5 4 3 3 3 3 
83 
2 3 4 4 3 2 4 4 4 3 3 3 3 2 
1 2 4 4 2 2 5 3 5 2 2 3 3 1 
1 3 4 2 2 1 4 4 4 2 2 1 1 2 
1 2 3 3 2 1 2 2 4 1 1 1 1 1 
1 2 3 3 2 2 3 3 4 3 4 2 5 1 
2 3 4 4 3 2 4 3 4 3 4 5 4 3 
2 3 4 4 3 1 4 3 4 3 3 5 4 2 
1 4 4 4 4 4 5 3 5 2 3 4 4 2 
1 2 4 4 2 3 5 3 4 2 2 2 2 1 
2 3 4 4 3 2 4 3 5 2 2 4 4 1 
1 3 4 4 2 3 5 5 5 4 4 4 4 2 
3 2 3 3 2 3 4 5 4 4 3 4 2 2 
3 4 5 4 4 3 5 4 4 3 4 4 4 4 
2 4 4 4 4 3 4 3 5 3 4 5 5 4 
1 3 4 4 3 1 4 2 4 3 3 4 4 1 
3 3 4 4 3 2 4 3 4 3 3 3 3 2 
1 3 3 4 3 1 4 2 4 4 4 2 2 2 
2 3 3 4 3 2 4 3 5 3 4 5 5 3 
1 3 3 3 3 2 4 3 4 3 4 5 5 3 
3 3 4 4 3 2 5 3 5 4 4 5 5 3 
3 3 4 4 2 2 4 2 4 3 3 4 3 2 
1 3 3 3 2 1 4 2 4 3 3 4 4 3 
1 3 3 3 2 1 4 2 5 2 2 4 4 2 
1 3 3 3 1 1 4 4 5 3 4 5 3 3 
2 3 4 4 3 1 3 3 4 3 4 4 4 3 
2 2 4 4 2 4 5 5 5 3 3 4 4 2 
1 3 4 4 1 1 4 2 4 2 2 4 3 1 
84 
1 3 3 3 2 1 4 4 5 3 4 4 4 1 
2 3 4 4 1 1 4 2 4 3 3 4 3 1 
3 4 4 4 2 2 4 2 4 2 2 4 4 1 
2 3 3 3 2 1 4 2 4 4 4 2 2 2 
1 2 4 4 3 1 4 2 4 2 2 4 4 1 
2 3 4 4 2 1 4 2 4 2 2 2 2 1 
2 3 4 4 3 1 4 4 4 3 4 2 2 1 
1 2 4 4 3 1 4 2 4 4 4 4 3 1 
2 3 3 4 3 2 4 2 4 4 3 4 4 2 
1 4 4 4 3 1 4 1 4 2 3 3 3 2 
2 3 4 4 2 2 4 3 3 3 3 2 2 1 
2 3 4 4 1 1 4 1 3 2 3 3 3 1 
1 2 4 4 2 1 4 2 4 2 2 2 2 1 
2 3 4 4 3 1 4 2 4 3 3 2 2 2 
2 3 4 3 3 2 4 3 4 3 3 2 2 1 
2 3 4 4 3 2 4 3 4 3 3 2 2 2 
1 3 4 2 2 1 4 2 3 2 2 2 2 1 
2 3 4 4 3 2 4 4 4 2 3 2 2 1 
1 3 4 4 3 1 5 2 5 3 3 2 2 1 
1 4 4 4 3 1 5 3 4 2 2 2 2 1 
2 4 4 4 4 2 4 2 4 3 3 3 3 3 
3 3 4 3 2 2 4 2 2 4 3 2 2 2 
2 3 4 4 3 2 4 3 3 3 3 2 2 2 
1 3 4 4 3 1 4 2 3 3 3 2 2 1 
2 4 4 4 2 2 4 3 2 2 3 2 2 1 
2 3 4 4 2 2 4 3 4 4 3 2 2 2 
1 4 4 4 2 1 4 2 4 4 2 3 3 2 
85 
2 4 4 4 2 2 4 2 4 4 3 2 2 2 
2 4 4 4 3 2 4 3 4 4 3 2 2 2 
3 3 4 4 2 2 4 2 4 2 2 4 2 1 
2 2 3 3 2 1 4 2 4 2 2 4 2 1 
2 3 4 4 2 4 4 2 4 3 3 2 1 1 
2 3 4 4 2 2 4 2 4 4 3 2 2 2 
2 3 4 4 3 2 4 2 2 4 3 3 3 2 
2 4 4 4 2 2 4 4 4 4 3 2 2 1 
1 4 4 4 2 1 4 2 4 4 3 2 2 1 
2 4 4 4 3 2 4 2 4 4 4 3 3 2 
1 4 4 4 3 2 4 2 3 4 3 2 2 1 
2 3 4 3 2 2 4 4 4 4 4 2 2 2 
1 3 4 4 3 1 4 3 3 4 4 2 2 1 
2 4 4 4 2 2 4 3 4 4 3 3 3 3 
2 4 4 4 3 2 4 2 4 4 4 2 2 1 
1 3 4 4 2 1 4 2 4 4 4 2 2 1 
2 4 4 4 3 2 4 2 2 4 4 2 2 2 
2 3 4 4 2 2 4 2 2 3 3 2 2 1 
1 4 4 4 3 1 4 3 3 4 4 2 2 1 
2 3 4 4 2 1 4 2 4 4 4 2 2 2 
2 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 2 2 2 
1 3 4 4 3 1 4 2 2 4 4 2 2 1 
2 3 4 4 3 1 4 2 4 4 4 2 1 1 
2 3 4 4 3 2 4 3 3 4 3 2 2 2 
1 3 4 3 3 1 4 2 2 2 2 2 2 1 
1 2 3 3 2 1 4 2 4 3 3 2 2 1 
2 3 4 4 3 2 4 3 4 4 3 2 2 2 
86 
2 3 4 3 3 2 4 2 4 4 4 2 2 2 
1 2 4 3 1 1 4 4 4 3 3 2 1 1 
2 4 4 4 2 1 4 3 4 4 3 2 2 1 
1 2 4 4 1 1 4 1 3 2 2 2 1 1 
2 4 4 4 3 2 4 3 4 4 3 2 2 2 
3 3 4 4 2 2 4 2 4 4 4 2 2 2 
2 3 4 4 3 2 4 3 3 3 3 2 2 2 
2 3 4 3 3 2 4 3 4 3 3 2 2 1 
2 3 4 4 3 2 4 3 4 4 4 2 2 2 
3 3 4 3 2 2 4 2 4 2 2 2 1 1 
2 4 4 4 3 2 4 2 4 3 3 2 2 1 
2 3 4 3 3 2 4 3 4 4 4 2 2 2 
3 3 4 4 3 2 4 3 4 4 3 2 1 1 
2 3 4 4 3 1 4 3 4 2 2 1 1 1 
2 3 4 4 3 2 4 3 4 4 3 2 2 1 
2 3 4 4 3 2 4 3 4 4 4 2 1 1 
2 3 4 2 2 2 4 2 4 2 2 1 1 1 
1 3 3 3 3 1 4 2 4 3 3 2 2 1 
2 3 4 3 3 2 4 2 4 4 3 2 1 1 
1 3 4 4 2 1 3 3 4 2 2 1 1 1 
2 4 4 4 3 2 4 2 4 4 3 2 1 1 
1 3 4 4 2 1 4 3 4 4 3 1 1 1 
2 3 4 4 2 2 4 2 4 4 3 2 1 1 
3 3 4 4 3 2 4 2 3 3 3 2 1 1 
2 3 4 3 2 1 4 4 5 4 2 2 1 1 
2 3 4 4 3 1 4 2 4 4 3 1 1 1 
2 3 4 4 3 2 4 2 4 3 3 2 1 1 
87 
2 3 4 3 3 1 4 3 4 4 3 1 1 1 
1 3 4 3 3 1 4 4 4 4 4 2 1 1 
3 3 4 4 3 1 4 2 4 2 2 1 1 1 
2 3 4 4 3 2 4 2 4 3 3 2 1 1 
3 3 4 4 3 1 4 3 4 4 4 2 1 1 
1 3 4 4 2 1 4 3 4 4 2 2 1 1 
1 3 4 4 3 1 4 3 4 4 3 2 1 1 
1 3 4 4 2 2 4 2 4 4 3 2 1 1 
3 3 4 4 3 1 3 3 4 3 3 3 3 3 
2 3 3 3 3 1 3 3 5 2 2 3 3 3 
2 4 4 4 3 1 4 2 4 3 3 2 2 2 
1 3 4 4 3 1 4 3 4 3 3 2 1 1 
3 3 4 4 3 1 4 3 4 4 3 3 3 3 
4 4 4 4 3 2 4 3 4 4 4 3 3 3 
2 3 4 4 2 1 4 2 4 4 3 4 4 3 
4 4 4 4 3 1 5 4 5 4 4 3 3 2 
2 3 4 4 2 1 4 3 4 3 3 2 2 1 
1 3 4 4 3 1 4 2 4 2 2 2 2 1 
2 3 4 4 2 1 4 2 4 3 3 4 3 3 
4 4 4 4 2 1 4 3 4 4 4 2 2 2 
3 3 4 4 2 1 4 2 4 3 3 2 2 1 
1 3 4 4 2 1 4 2 4 3 3 1 1 1 
3 3 4 4 2 1 4 2 4 2 2 2 2 1 
2 3 4 3 3 2 4 3 4 4 4 3 3 1 
2 3 4 4 3 1 4 2 4 2 2 1 1 1 
1 3 4 4 3 1 4 2 4 2 2 2 1 1 
2 3 4 4 3 1 4 2 4 3 3 1 1 1 
88 
3 3 4 4 3 2 4 3 4 4 4 2 2 2 
1 3 4 4 3 2 4 3 5 4 3 1 1 2 
3 3 4 4 3 1 4 2 4 4 4 3 3 1 
2 4 4 4 2 1 4 3 4 4 3 2 2 1 
2 3 4 4 2 1 4 2 4 3 3 3 3 3 
3 3 4 4 3 2 4 2 4 4 4 3 3 3 
2 3 4 3 3 1 4 3 4 4 3 2 2 2 
3 3 4 4 3 1 4 2 4 4 4 2 2 2 
1 3 4 3 2 1 4 2 4 2 2 2 1 1 
Fuente: Base de datos SPSS 
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Anexo 05: Matriz de consistencia 
PROMOCIÓN TURÍSTICA DEL DISTRITO DE CHANCAY, PROVINCIA DE HUARAL, LIMA 2018 
Problema Objetivos 





¿En qué medida es adecuada 
la promoción turística del 
Distrito de Chancay, 
Provincia de Huaral? 
Analizar la promoción 
turística del Distrito de 








Tipo de Investigación: 
Descriptivo 
Nivel de Investigación: 
Transversal 
Diseño: No Experimental- 
Cuantitativa 
Método de Investigación: 
1. Técnicas de
Obtención de Datos 
















Influencia en la 





¿En qué medida es adecuada 
la publicidad del Distrito de 
Chancay, 
Provincia de Huaral? 
Identificar el nivel de la 
promoción turística del 
distrito de Chancay, 





















¿En qué medida es adecuada 
las relaciones públicas en el 
Distrito de Chancay, 
Provincia de Huaral? 
Identificar el nivel de las 
relaciones públicas 
existentes en el distrito de 




¿En qué medida es adecuada 
la promoción de ventas en el 
Distrito de Chancay, 
Provincia de Huaral? 
Identificar el nivel de la 
promoción de ventas del 
distrito de Chancay, 





¿En qué medida es adecuado 
el manejo de redes sociales 
en el Distrito de Chancay, 
Provincia de Huaral? 
Identificar el nivel de uso 
de las redes sociales para 
promocionar el distrito de 





de redes sociales 
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Anexo 06: Acta de aprobación de originalidad de tesis 
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